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  ”Najs design!” eli ”vau, mikä muotoilu!” on toivottu reaktio 
asiakkaalta, kun he näkevät designtuotteen ensimmäistä kertaa. Opin-
näytetyö käsittelee uuden muotoiluyrityskonseptin muovaamista ajatuk-
sen tasolta konkreettiseksi yritykseksi. Yritysideaa ja malliston peruslinjaa 
kehitetään ja työstetään yhdessä Katarina Ericssonin kanssa työn viidessä 
ensimmäisessä luvussa. Malliston tuotteet jaetaan kuitenkin suunnitteli-
joiden kesken ja opinnäytetyön lopussa tutustutaan myös suunnittelijan 
omaan henkilökohtaiseen muotoilijan identiteettiin. Opinnäytetyö toteu-
tetaan yhteistyössä turkulaisen Gaggui Kaffelan kanssa.Yhteistyön avulla 
saadaan konkreettisempi kuva siitä, mitä tämäntyyppisen yrityksen pe-
rustaminen kokonaisuudessaan vaatii. 
  Yrityksen perusideana on yhdistää paikallinen muotoilu ja kah-
vilakulttuuri. Tuloksena saadaan designkahvila, jossa toimii kahvila, 
showroom ja pieni designputiikki kaikki saman katon alla. Yrityksen 
perusarvoja ovat innovatiivisuus, luonnonläheisyys ja asiakaslähtöisyys. 
Tuotteisiin ja niiden käyttötarkoitukseen saadaan inspiraation arki- 
elämän askareista. Tarkoitus on helpottaa arkea tuotteilla, joiden kek-
seliäs funktio ja tyylikäs ulkönäkö tuovat omistajalle arjen luksusta. 
Inspiraatio tuotteisiin saadaan geometrisista perusmuodoista, jotka sopi- 
vat tyyliin kuin tyyliin.
  Yritysidean kehittämis- ja tutkimustyön lisäksi, designkahvilan 
konseptitutkimus sisältää kaksi asiakaskyselyä ja yhden alan ammatti-
laisen haastattelun. Haastattelun vastausten ja asiakaskyselyjen tulosten 
avulla saadaan yhteenveto, jota hyödynnetään yrityksen kehittämispro-
sessissa. Tutkimustyön päätteeksi suunnitellaan designkahvilan ensim-
mäinen mallisto. Mallisto esitellään kokonaisuudessaan, myös Katarina 
Ericssonin tuotteiden osalta, työn lopussa. Projekti huipentuu heinäkuus-
sa 2015 opinnäytetyön näyttelyyn Gaggui Kaffelan tiloissa, jossa on näy-
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  ”Najs design!” eller ”Jättefin design” är den önskade 
reaktionen bland åskådare när de ser designprodukter. Mitt 
examensarbete behandlar konceptet för ett nytt designföretag, från 
tanke till ett konkret företag. Jag kommer att utveckla och bearbeta 
företagsidén tillsammans med Katarina Ericsson i arbetets 
första fem  kapitlen. Vi kommer att utveckla de grundläggande linjer-
na för en kollektion tillsammans med Katarina men själva produkterna 
kommer vi att presentera individuellt. Examensarbetet genomförs i 
samarbete med ett lokalt café som heter Gaggui Kaffela. På detta sätt 
får vi en mer konkret bild av vad det krävs för att grunda ett företag 
som designcaféet. 
  Företagets grundtanke är att kombinera lokal design med 
cafékultur. Resultatet av detta är ett designcafé där ett café, ett 
showroom och en liten designbutik har sin verksamhet under 
samma tak. Företagets grundläggande värderingar är närhet till naturen, 
kundorientering och kreativitet. Funktionerna hos produkterna får sina 
inspiration av problem i det vardagliga livet. Med hjälp av våra 
produkter vill vi bringa vardagslyx till konsumenter. Produkternas 
utseende får sin inspiration av geometriska former 
som passar till alla stilar.
 
  Konceptundersökningen av designcaféet utgårs av 
litteraturkällor, två olika kundenkäter och en intervju med en 
expert inom formgivningsbranschen. Med hjälp av forsknings- 
resultaten kommer vi att få en bra sammanfattning som hjälper oss i 
företagets utvecklingsprocess. I den fortsatta undersökningen kom-
mer vi att planera företagets första kollektion som följer företagets 
designfilosofi. Kollektionen presenteras i sin helhet i slutet av 
examensarbetet. Examensarbetet kulminerar i en utställning på 
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  ”Najs design!” or ”Nice design!” is a desired reaction when 
consumers looks at the design products. My thesis is about modifying a 
new design business concept from its first steps to a concrete company. 
I’m going to work on the business idea together with Katarina Ericsson. In 
the first five chapters of the thesis we are going to develop the base lines 
of the collection together. Although the products of the collection will be 
divided between us two designers and we will each represent the design 
processes individually. The thesis is going to be achieved in a 
co-operation with a local café called Gaggui Kaffela. With the help of the 
co-operation we will get a more concrete image of what it requires to start
 a company like this. 
 The basic idea of the business is to combine local design with café 
culture. As a result we get a design café that consists of a café, a showroom 
and a small design boutique all under the same roof. The basic values 
of the company are going to be being close to nature, costumer oriented 
approach and innovativeness. Inspiration for the functions of the prod-
ucts comes from everyday life. Our goal is to improve the ordinary 
days of life and bring some luxury into homes. The appearances of the 
products will get their inspiration from geometric basic forms that are 
suitable to every style.
  The concept research of the design café will be based on 
literature references, two costumer queries and an interview with 
a professional design producer. With the help of study, the results 
of the queries and the interview we are going to assemble a helpful 
information package that will help us to create the business. As a 
closure of the research we are going to design the company’s first collection 
which supports company’s design philosophy. The whole collection will be 
introduced at the end of the thesis. The project ends in July 2015 with an 
exhibition at Gaggui Kaffela where we will present one model 
of each product.
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1. Johdanto
 Ajatus yhdistää kahvila ja designtuot-
teet kuulostaa erittäin houkuttelevalta, mut-
ta miten näiden kahden alan yhdistäminen 
käytännössä onnistuu? Kuinka designkah-
vilan kaltainen konsepti toimii? Mitä moinen 
yhdistelmä vaatii ja löytyykö designkahvilalle 
markkinarako Turusta? Opinnäytetyön ta- 
voitteena on löytää vastaus kaikkiin edellä 
mainittuihin kysymyksiin. Työssä selvitetään 
mitä mieltä ihmiset ovat yrityskonseptista 
ja tuoteideoista. Tutkimuksessa keskitytään 
siihen, mitä tällä hetkellä muotoilu ja kah-
vilakulttuuri turkulaisille merkitsee sekä sii-
hen, kuinka tilannetta voisi kehittää.
 Designkahvilan perusideana on tar-
jota asiakkaille rennompi ja kodinomaisempi 
lähestymistapa designtuotteisiin verrattuna 
esimerkiksi designliikkeisiin, joissa yleensä 
vallitsee hieman jopa jäykkä ja museomai- 
nen tunnelma. Designtuotteet ovat usein 
myös erittäin arvokkaita ja siksi vain harvoil-
la varaa tai halua panostaa niihin. Tämän 
vuoksi designkahvilan yksi tärkeimmistä 
tavoitteista onkin suunnitella kustannuste-
hokkaita tuotteita, jolloin pystymme laske-
maan myyntihinnan sopivaksi useamman 
asiakkaan lompakolle. Designkahvila tarjoaa 
asiakkailleen kokonaisuuden, jossa kekseliäs 
muotoilu ja kahvilan maukas tarjonta tuke-
vat toisiaan muodostaen perinteisen mate-
riaalin lisäksi tunteita herättäviä elämyksiä.
 Jo opiskelujen alussa meille tuli 
Katarina Ericssonin kanssa puhe tule-
vaisuuden haaveista. Huomasimme, että 
meillä molemmilla on sama haaveilun 
kohde, oma designkahvila, jossa yhdistyy 
pullantuoksuiset hengähdystauot arjen 
kiireessä sekä intohimo kotimaista muotoi-
lua kohtaan. Pohjustaaksemme opinnäyte- 
töitämme, teimme viime vuonna koulun 
yrittäjyyskurssilla muotoilua myyvän kah-
vilan yritys- ja liiketoimintasuunnitelman. 
Saimme silloin erittäin hyvää palautetta 
yritysideastamme, joten ajattelimme, että 
opinnäytetyö on hyvä mahdollisuus syventyä 
aiheeseen lisää tekemällä konkreettista tut-
kimusta ja taustatyötä yrityksen perustamis-
ta varten. Tarkoitus on saada konkreettinen 
kuva siitä, mitä designkahvilan perustami-
nen vaatii. Lopullisena ideana on siis pe-
rustaa oma designkahvila, jossa on tarjolla 
maukkaiden makuelämysten lisäksi tyy-
likkäitä ja innovatiivisia designtuotteita 
huonekaluista pienempiin sisustustuottei- 
siin. Projektin myötä haluamme tuoda 
haaveemme lähemmäksi todellisuutta.
1.
 Koska näin monimuotoisen yrityk-
sen perustaminen vaatii myös kokemusta 
kahvilan ylläpidosta, päätimme etsiä opin-
näytetyömme tueksi yhteistyökumppanin.
Yhteistyön avulla saamme paremman koko-
naiskuvan yritysideastamme ja sen toimi-
vuudesta sen kaikilla osa-alueilla.  Yhteistyö-
kumppaniksi sopii parhaiten jo olemassa 
oleva kahvila, jonka yrityksen ideologiaan 
meidän on helppo samaistua. Mietimme 
molemmat Katarinan kanssa ensimmäisenä 
turkulaista Gaggui Kaffelaa, joka on erittäin 
lyhyessä ajassa saavuttanut suuren suo-
sion. Kahvilan suureen suosioon on selkeä 
syy, sillä heidän tuotteensa on tehty pilke 
silmäkulmassa. Leivonnaiset eroavat kil-
pailijoiden tuotteista ainutlaatuisuudellaan, 
leikkisyydellään ja tyylikkyydellään. Kaikilla 
kakuilla on omat hauskat turun murteen 
mukaiset nimet, jotka jäävät varmasti asiak-
kaiden mieleen. Kävijöitä houkuttelee myös 
paikallisuus ja se, että tuotteet tehdään alus-
ta asti itse. 
 Leivonnaisten lisäksi miellyttävä 
tunnelma jatkuu kahvilan sisustuksesssa, ja 
siksi meidän oli erittäin helppoa samastua 
heidän rentoon tyyliinsä. Otimme Gaggui 
Kaffelan omistajasiskoksiin Jonna ja Johan-
na Sireniin (Kuva 1) yhteyttä, ja he ihastui-
vat ideaan siltä seisomalta. Yrittäjät ovat 
myös hyvin kiinnostuneita paikallisesta 
muotoilusta, mikä näkyy kahvilan sisustuk-
sessa. Kuten sivuilla 9-10 olevista kuvakol-
laaseista (kuvakollaasi 1 ja 2) näkyy, kahvilan 
seinältä löytyy muun muassa BEdesignin 
Deer-hylly. Tunnelmaa luovina tekstiileinä 
on käytetty Saanan ja Ollin kankaita sekä 
KuiDesignin Föri-tyynyjä. Astioina kahvilas-
sa käytetään Terraviivalta tilaustyönä tilattu-
ja kuppeja ja kakkulautasia. Opinnäytetyö on 
siis niin sanottu pilottikokeilu, jossa kokeilu 
sijoitetaan jo olemassa olevaan Gaggui Kaf-
felaan.  Pilottikokeilun avulla kartoitetaan 
kaikki haasteet ja mahdollisuudet oman 
designkahvilan perustamista varten.
Kuva 1. Jonna (oik.) ja Johanna Sirén.
2.
Kuvakollaasi 1. Gaggui Kaffelan sisustus (Haettu 
20.4.2015 http://www.gaggui.com/kaffela/#kaffet)
3.2.
Kuvakollaasi 2. Gaggui Kaffelan tuotteita (Haettu 20.4.2015 
http://www.gaggui.com/cakes-and-stuff/#tilaushinnasto)
4.
 Opinnäytetyössä otetaan selvää muotoiluy-
rityksen perustamisesta, brändäämisestä eli tuot-
teistamisesta, myynnistä ja markkinoinnista sekä 
siitä, miten tuotteet kohdennetaan oikeille asi-
akasryhmille. Työssä tutustutaan palvelumuotoi-
lun perusteisiin, joiden avulla yritystä rakennetaan 
asiakaslähtöisemmäksi. Yrityksen perustami-
sen lisäksi suunnitellaan yrityksen ensimmäin-
en mallisto, jonka nimi on Chapter One. Työssä 
esitellään myös yrityksemme kotisivut, joiden kautta 
on mahdollisuus ostaa näytillä olevia huonekaluja 
ja sisustustuotteita. Kaikilla tuotteilla on yhteinen 
selkeä geometrinen muotokieli, joka tukee yrityksen 
designfilosofiaa. Yhtenäinen muotokieli toimii lisäk-
si malliston tuotteita yhdistävänä punaisena lanka-
na. Tuotteissa tullaan käyttämään myös yhtenäisiä 
materiaalivalintoja, joiden avulla tuotteet ovat hel-
posti yhdisteltävissä kauniiksi kokonaisuuksiksi. 
 Designkahvilan yritysidea esitellään opin-
näytetyön kirjallisessa osiossa. Yrityksen ulkoasu 
ja ensimmäinen mallisto tuovat esiin yrityksen vi-
suaalisen ilmeen. Teoriaosassa hyödynnetään yri-
tyksen perustamiseen liittyvää kirjallisuutta aina y-
rityksen perustamisesta tuotteiden suunnittelupro-
sessiin asti. Työtä tutkitaan kahden eri kyselyn ta-
voin. Kyselyjen avulla saadaan asiakaslähtöisempi 
kuva yritysideasta. Kyselyssä kartoitetaan asiakkai-
den muotoilu- ja kahvilakulttuuritottumuksia. Toi-
nen kysely on suunnattu aktiivisille kahvilakävijöille 
ja toinen passiivisille -kävijöille. Vastausten avulla 
on helpompaa rakentaa yritystä asiakasystävällisem-
mäksi ja samalla vastata asiakkaiden tarpeisiin tule-
vaisuudessa. Asiakkaiden mielipiteiden lisäksi ha-
luamme vielä alan ammattilaisen mielipiteen, joten 
päätimme haastatella tuottajaa/projektipäällikköä 
Moona Tikkaa. Tikalla on paljon kokemusta eri 
designtapahtumien järjestämisestä ja hän on tehnyt 
tiivistä yhteistyötä turkulaisten muotoiluyritysten 
kanssa.
 Koska kahvila on jo olemassa oleva yritys, 
on tärkeää sopia selkeät vastuualueet ja työtehtävät. 
Emme tahdo hyppiä Jonnan ja Johannan varpaille 
kahvilan pyörittämisessä, vaan meidän vastuul-
lamme ovat kaikki designtuotteita koskevat velvoit-
teet. Tämä sisältää siis kalusteiden kunnossapidon ja 
kalusteista huolehtimisen. Olemme jakaneet vastu-
ualueet niin että olemme yhdessä Katarina 
Ericssonin kanssa vastuussa tutkimus- ja taus-
tatyöstä sekä kaikesta yritykseemme liittyvästä mate-
riaalista. Omien opinnäytetöidemme viimeisissä lu-
vuissa kuitenkin esittelemmevielä tahoillamme omat 
tuotteemme, sekä kerromme suunnitteluprosessis-
tamme ja sen kulusta. Työn lopussa esittellään vielä 
koko mallisto sen kokonaisuudessaan. 
 Projekti huipentuu näyttelyyn Gaggui Kaf-
felan tiloissa heinäkuussa 2015, jolloin kahvilassa on 
esillä kaikki malliston tuotteet. Näyttely antaa meille 
loistavan tilaisuuden tavata alan ammattilaisia ja ke-
skustella yrityksestämme sekä tuotteistamme. Rak-
entavan palautteen avulla voimme tehdä muutoksia 





 Yrityksen keskeisin idea on yhdistää rento ja 
viihtyisä kahvila, tyylikäs showroom sekä innovatiivi-
nen designkauppa kaikki saman katon alle. Kahvilan 
asiakkaat voivat nauttia kupin kahvia maukkaan 
leivoksen lomassa ja tutustua samalla paikallisiin 
designtuotteisiin. Sama toimii toisinpäin eli ostok-
silla olevat asiakkaat voivat pitää hengähdystauon 
ostostensa lomassa nauttimalla kupin kahvia. Show-
room toimii siis sekä kahvilan asiakastilana että 
myymälänä.Tuotteet on mahdollista tilata joko kah-
vilasta tai verkkokaupasta. Toimitukseksi voi valita 
kotitoimituksen tai noudon kahvilasta. 
 Designkahvila-konsepti erottuu kilpailijois-
ta erilaisen ideologiansa avulla siten, että kaikki 
käytössä olevat huonekalut ovat mallikappaleita yri-
tyksen oman malliston tuotteista ja ovat näin 
asiakkaiden tilattavissa. Tällä tavalla asiakkaat saavat 
itse kokeilla tuotteita niin monta kertaa kuin halua-
vat ennen ostopäätöksen tekoa. Samalla he näkevät 
kuinka tuotteet kestävät kulutusta. Mallien avulla 
vakuutamme asiakkaille, että tuotteet ovat laaduk-
kaita ja kestäviä.
 Yrityksen perusarvoja ovat käytännöllisyys, 
maanläheisyys, ekologisuus ja kestävyys. Tulemme 
panostamaan asiakasläheiseen työskentelyyn olemal-
la läsnä ja keskustelemalla asiakkaiden kanssa. Ha-
luamme, että designtuotteet kuuluvat myös aivan ta-
vallisille ihmisille, ja ovat sekä heidän kodin tyylilleen 
että kukkarolleen sopivia. Tämän vuoksi pyrimme 
suunnittelemaan tuotteet kustannustehokkaasti, jot-
ta tuotteiden hinta pysyisi mahdollisimman alhaise-
na – laadusta kuitenkaan tinkimättä. Tuotteiden 
suunnittelu hintalapun perusteella tulee olemaan 
yksi suurin haasteemme, mutta materiaalien ja yk-
sinkertaisten tuotantotehokkaiden muotojen avulla 
uskomme saavuttavamme tavoitteemme.
 Projektin edetessä sovimme säännölliset ta-
paamiset Gaggui Kaffelan omistajien Johannan ja 
Jonnan kanssa edesauttaaksemme yhteistyötämme 
ja yritystemme ideologioiden sekä visuaalisen il-
meen yhtenäisenä pysymistä. Tuotteita kehitellessä 
kysyimme myös Johannan ja Jonnan mielipiteitä ja 
yritimme hyödyntää mahdollisimman paljon heidän 
kokemuksiaan ja vinkkejään. Tuoteideoiden eteen-
päin viemistä helpottaa ulkopuolisen ihmisen tuore 
silmäpari ja rakentava kritiikki. 
7.
2.1 Yrityksen ideologia
 NAJSdesign tarjoaa tyylikkäitä ja 
ajattomia tuotteita, jotka sopivat kaikenlai-
seen sisustamiseen. Ajattomiksi tuotteet te-
kee suoraviivainen muotokieli ja tuotteiden 
muokattavuus. Kahvilaan pystytetään myös 
pieni designmyymälä. Myymälässä on 
myynnissä niin pienempiä sisustustuotteita 
kuin huonekalujakin sekä yrityksen omasta 
mallistosta että muiden turkulaisten yritysten 
mallistoista. Ydintuotteina toimivat kuitenkin 
yrityksen omat tuotteet. Designputiikin avul-
la tuomme esille monipuolisesti kotimaista 
muotoilua ja avaamme ovia myös muille pie-
nille designyrityksille. 
 Kahvilassa tarjolla olevissa leivon-
naisissa ja pikkusuolaisissa tulemme panos-
tamaan myös paikallisuuteen, ja erottuak-
semme kilpailijoista teemme tuotteet pieni 
pilke silmäkulmassa, kuten yhteistyökump-
panimme Gaggui Kaffelankin tuotteet teh-
dään pilottiyrityksessämme. Pilke tulee esille 
tuotteiden ulkonäössä ja makuyhdistelmissä. 
Designkahvila tarjoaa sekä perinteisiä maku-
ja että hieman erikoisempia makuelämyksiä 
niin kahvilatuotteissa kuin muotoilutuotteis-
sakin, ja se on meidän suurin markkinavalt-
timme.
 Yrityksen ideologia muistuttaa pal-
jon sisustusmarkkinoita dominoivan Ikean 
ideologiaa. Ikean tunnuslause ”design kuu-
luu kaikille”, on myös meidän yrityksemme 
perusta, mutta Ikeaan verrattuna tuotteet 
ovat käytännöllisempiä, persoonallisempia 
ja pitkäikäisempiä. Käytännöllisyys näkyy 
tuotteiden helpossa puhdistettavuudessa ja 
muuntautumiskyvyssä. Niitä on helppo yh-
distellä toisiinsa ja ne mukautuvat moniin 
eri tiloihin. Alla olevassa kuvassa 2 on ha-
vainnollistettu esimerkkejä muuntautumis- 
kyvystä. 
 Yksinkertaisten muotojen takia, 
tuotteet kulkevat trendien mukana eikä nii-
hin kyllästy niin nopeasti. Ikean tuotteita 
ostetaan usein väliaikaisiksi tai ilman sen 
suurempaa ostoharkintaa. Vaikka Ikeankin 
tuotteissa on pyritty ekologisiin ratkaisuihin, 
riitelee asiakkaiden kulutustottumus ekolo-
gisia arvoja vastaan. Meille on tärkeää, että 
asiakas saa tehdä harkitun ostopäätöksen. 
Silloin asiakkaan ja tuotteen välille syntyy 
usein tunneside, ja tuotteesta tulee haluttu.
Kuva 2. Esimerkkejä tuotteen muuntautumiskyvystä.
8.
 Mallisto ja huonekalut on suunniteltu 
ympäristöystävällisen muotoilun puolestapu-
hujan Victor Papanekin (1995, s. 34) funk-
tioanalyysimallia tarkasti seuraten, jotta tuot-
teiden käytettävyys ja funktio säilyisivät koko 
designprosessin ajan. Teimme oman analyysin 
(Kaavio 1. s.21) Papanekin mallin avulla, jos-
ta näkyvät mallistomme tärkeimmän tekijät. 
Kun on yksi mallisto ja kaksi suunnittelijaa, 
on funktioanalyysin tärkein tehtävä auttaa 
suunnittelijoita pitämään kiinni punaisesta 
langasta koko prosessin ajan.
 Papanekin esimerkki sopii meille, sillä 
hän tahtoo levittää designfilosofiaa, jossa suun-
nitellaan vain tarpeellisia ja ympäristöystäväl-
lisiä tuotteita. NAJSdesignin kaikki tuotteet 
on suunniteltu täyttämään jonkin tarpeen tai 
käyttötarkoituksen. Ympäristöystävällisyys on 
myös yritykselle erittäin tärkeää.
- Kohderyhmänä 25-45-vuo-
tiaat urbaanit naiset ja 
miehet, jotka tahtovat inno-
vatiivisia ratkaisuja kotiinsa 
särmikkäiden tuotteiden 
muodossa.
- Tuotteet sopivat myös lap-
siperheille
KÄYTTÄJÄT KÄYTTÖTARKOITUS
- Tarkoitettu lähinnä ko-
tikäyttöön ja -ympäristöön, 
mutta kestää myös kahvila-/
julkitilakäytön
- Tuotteiden käyttö auttaa 
arjessa ja tuo näin arjen 
helpotusta
KÄYTTÖTILANNE
-Tuotteet kestävät hyvin 
kulutusta.
- Pinnat on helppo puh-
distaa.
- Tuotteita on helppo 
muokata trendien mu-
kaan, esimerkiksi hyl-
lylevyjä on tarjolla eri 
materiaaleilla ja tuolien is-
tuimia on eri vaihtoehtoja. 





- Tuotteilla on 2 vuoden tehdastakuu.
- Varaosia on mahdollista tilata.
- Tuotteiden mukana tulee tuoteseloste, jossa 
kerrotaan pintakäsittelyaine mahdollisten 
korjausten varalle.
- Tuote voidaan kierrättää ihan normaalisti, 
sillä siinä on käytetty vain energiajätteiksi la-
jiteltuja materiaaleja. Otamme myös itse vas-
taan käytetyt tuotteemme ja kunnosta riip-
puen kunnostamme ne uudelleen myytäväksi 
tai hävitämme ne säädösten mukaan.
- Tuotteet valmistetaan Suomessa 
suomalaisista materiaaleista, jotta 
turhilta kuljetuksilta säästyttäisiin.
- Pintakäsittelymateriaaleina käytetään 
vain vesiohenteisia maaleja tai ekologi-
sia öljyjä.
- Tuotteet suunnitellaan niin että ne 
mahtuvat mahdollisimman pieneen 
tilaan kuljetusten ajaksi.
9.
 Tämän hetkinen taloustilanne haas-
taa yrityksiä uusiutumaan innovatiivisen 
toiminnan kautta, kuten Satu Miettinen 
työryhmineen (2011, s.18 ) toteaa. Selviy- 
tyäkseen kovilla markkinoilla, on erityisen 
tärkeää erottua alansa kilpailijoista. Yksi 
erinomainen keino kilpailijoista poikkea-
miseen on palvelumuotoilun hyödyntämi-
nen. Palvelumuotoilu on käyttäjälähtöistä 
innovaatiotoimintaa, jossa muotoilija te-
kee yhteistyötä käyttäjien ja muiden alojen 
asiantuntijoiden kanssa. Lähdeteos nimeää 
palvelumuotoilun lähtökohdiksi inhimilli-
sen toiminnan, tarpeet ja sen, että ymmärtää 
kokonaisvaltaisesti tunteet ja motiivit. 
 Muotoilua siis kehitetään keskit-
tymällä käyttäjän näkökulmaan, asettumalla 
käyttäjän asemaan. Siksi muotoilijan tärkein 
tehtävä onkin asiakkaan ymmärtämin-
en. Materiaalin lisäksi tuotteesta tehdään 
käyttäjälle elämys tai kokemus. Palvelu-
muotoilun avulla asiakkaan ja tuotteen välil-
le luodaan side sekä samalla tuotteesta teh-
dään omistajalleen henkilökohtaisempi.
 Se, kuinka palvelumuotoilua haluaa 
soveltaa, on yrityksen luonteesta ja sen 
toiminnasta kiinni. Designkahvila hyödyn-
tää palvelumuotoilua tarjoamalla asiakkaille 
aiemmin mainitun mahdollisuuden kokeilla 
tuotteita. Jokainen tuote suunnitellaan niin, 
että siihen sisältyy jokin palvelu, toiminta tai 
tietty ominaisuus. Tuotteita suunniteltaessa 
haetaan inspiraatiota erilaisista arkipäivässä 
kohdatuista asioista, joiden toimivuutta voisi 
parantaa. Etsitään asioita ja esineitä, joiden 
käyttötarkoitusta tai -tapaa voisi kehittää tai 
parannella. 
 Lopputuloksena saadaan tuote, joka 
kestää niin käyttöä kuin tyylimuutoksiakin. 
Hyvänä esimerkkinä tämänlaisesta tuottees-
ta on viimeisessä luvussa esiteltävien hylly-
kön ja vitriinikaapin hyllylevyn muoto, jossa 
erikokoiset esineet on aseteltu eri tasoille. 
Harvemmin hyllyillä on tuotteita, jotka ovat 
täysin yhtä korkeita. Hyllylevyn muodolla 
halutaan nostaa tuotteet tarvitsemalleen 




 Tuotteiden sisällön lisäksi asiakas-
palaute, sekä suullinen että kirjallinen, 
tulee olemaan yksi tärkeimmistä raken-
nuspalikoistamme. Teoksessa (2011, s.20) 
kerrotaan, miten asiakkaita ymmärtämällä 
ja käyttäjätietoja hankkimalla on helpom-
paa löytää uusia kaupallisia mahdollisuuk-
sia. Yrityksen kehittämisessä hyödynnetään 
seuraavan luvun asiakaskyselyjen tuloksia ja 
rakennetaan yritystä asiakkaiden toivomaan 
suuntaan. 
 Yrityksen perustamisen jälkeen 
tulemme keskustelemaan kahvilassa 
asiakkaiden kanssa tuotteista, ja palauttei-
den avulla viemme tuotekehitystä koko ajan 
eteenpäin asiakkaiden toivomalla taval-
la. Asiakkaalla tulee olemaan myös mah-
dollisuus valita tilausta tehdessään tuottee-
seen haluamansa materiaalit vaihtoehtojen 
joukosta (ks. esimerkkikuva 3). Näin asi-
akkaalle tarjotaan persoonallisempi tuote 
ja oma rooli tuotekehityksessä, sillä tilaus-
historiasta näemme esimerkiksi, mitkä tuot-
teet ja minkälaisilla materiaalivalinnoilla 
ovat suosituimpia. Tilaushistoriaa tutkimal-
la yrityksen on myös helpompi reagoida 
tuleviin trendimuutoksiin ajoissa.
Kuva 3. Esimerkkikuva materiaalivaihtoehdoista.
11.
 Kun kehitetään tuote- tai palvelu-
muotoilun konseptia, listaa Satu Miettinen 
työryhmineen (2011, s.27) molempien ke-
hittämisvaiheille ominaisia samanlaisuuk-
sia; asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen, 
konseptin kehittäminen ja valitseminen, 
testauksen tekeminen ja lopuksi konsep-
tin viimeistely. Yrityksen brändiä ja tulevaa 
strategiaa tarkastellaan konseptin avulla. 
Kuten aiemmin mainitsin, etsimme Katari-
nan kanssa arjesta ongelmakohtia ja läh-
demme kehittämään tuotteita niistä. 
 Kehitysprosessissa apuna toimivat 
asiakaskyselyt ja ammattilaisen haastattelu. 
Kehittämisvaiheessa konsultoidaan asiak-
kaiden lisäksi muiden alojen ammattilaisia. 
Mitä enemmän rakentavaa kritiikkiä ja kan-
nustavaa positiivista palautetta saamme, 
sitä parempi tuotteesta tulee. Tuotteiden 
testaus suoritetaan kahvilassa asiakkaid-
en toimesta. Uskomme, että tämä käyttä-
jälähtöinen ja –ystävällinen toimintatapa 
tuo meille tarvittavan positiivisen huomion 
markkinoilla.
 Hyvien tuotteiden lisäksi 
ystävällinen asiakaspalvelu on varsinkin 
kahviloiden suurimpia kilpailuvaltteja. 
Palvelun korkea taso on hyvä väylä erottua 
muista yrityksistä. Asiakas muistaa ikui-
sesti kokemuksen, jolloin hänet on otettu 
huomioon ja häntä on kohdeltu ihmisenä, 
ei pelkästään maksavana markkinakoneis-
ton osana. Asiakaspalvelijan tulee tuntea 
myytävät tuotteet läpikotaisin ja olla valmis 
antamaan asiakkaalle vastauksen kysymyk-
seen kuin kysymykseen. Asiakaspalvelija on 
usein elintärkeä linkki asiakkaan ja palve-




 Verkkokauppojen ja -palvelujen 
yleistyttyä asiakaspalvelukin on osakseen 
muuttunut digitaaliseksi. Meille aihe on 
ajankohtainen, sillä huonekalujen myynti 
tapahtuu osakseen verkkokaupassa. Talous-
sanomien verkkolehden artikkelissa ”Hymy 
hyytyi asiakaspalvelussa” (Elina Ranta, 
haettu 15.4.2013) kerrotaan kuinka hen-
kilökohtaisen face-to-face asiakaspalvelun 
siirryttyä verkkoon, ovat esimerkiksi pankit 
menettäneet kosketuksensa asiakkaaseen. 
Artikkelissa pohditaan eri vaihtoehtoja kuin-
ka asiakaspalvelija voidaan verkossa koneel-
lisesti korvata. Jotkin verkkokaupat ovat ot-
taneet Chat-toiminnon käyttöönsä, mutta 
asiakkaat kaipaavat silti henkilökohtaisem-
paa tapaa palvella.
 
 Kun miettii omia kokemuksia ver-
kossa ostamisesta huomaa, että verkkokau-
pat joissa on tarpeeksi tietoa tuotteista, 
palveluista ja ostamisesta ei välttämättä 
tarvitse Chat-palvelua tai muuta vastaavaa. 
Siksi tulemme panostamaan verkkokaupas-
sa informaatioon ja sisältöön, jotta asiakas ei 
osaa kaivata puuttuvaa face-to-face palve-
lua.
 Asiakaspalvelun kehittäminen voi 
olla joskus hankalaa, sillä suomalaiset ja 
varsinkin turkulaiset ovat aika sisäänpäin 
kääntynyttä ja hiljaista kansaa. Positiivista 
palautetta harvoin kuulee, mutta negatii-
vinen palaute taas leviää kuin kulovalkea. 
Kehittääkseen asiakaspalvelua palautteiden 
avulla, täytyy asiakkaita jotenkin motivoida 
palautteenantoon. Jos mahdollista niin 
henkilökohtainen keskustelu on aina toimi-
va keino. Aina keskusteluun ei kuitenkaan 
löydy aikaa eikä paikkaa. Silloin esimerkiksi 
verkkokaupan tilausvahvistukseen voi lisätä 
kommentti-osan, johon asiakas voi tarpeen 
tullen kirjoittaa palautetta. 
 Meille asiakkaiden palvelukokemuk-
sen onnistuminen on erittäin tärkeää, 
niin kahvilassa kuin verkkokaupassakin. 
Omaamme molemmat Katarinan kanssa 
taidon lukea ja tulkita ihmisiä hyvin, mikä 
on hyvä ominaisuus asiakaspalvelijalle. Aito 
hymy ja se, että työstä nauttii ovat ehdot-
tomasti meidän parhaimmat aseemme asi-
akaskontakteissa.
2.3 Ekologisuus
 Ympäristöasiat ovat alalla koko ajan 
keskeisenä puheenaiheena. Sen lisäksi 
trendit ovat viime vuosina liittyneet paljon 
luonnon läheisyyteen ja puutarhoihin. Mu-
otoiluväen tämän vuoden keskeisimmän 
tapahtuman, Milanon maailmannäytte-
lyn (Expo Milano 2015) teema on ”Feed-
ing the planet – Energy for life” (kuva 4, 
Milanon maailmannäyttelyn teema www.
expo2015.org/it), jota myös sitä osana ole-
vat huonekalumessut ovat noudattaneet. 
Muotoilijoiden ammatti tulee tule-
vaisuudessa liittymään yhä enemmän 
ekologisuuteen ja luonnon uudistumisen 
tukemiseen. 
 Meille ekologista ajattelua on opiske-
luvuosiemme aikana painotettu kaikissa 
töissämme ja tuotteissamme. On erittäin 
huolestuttavaa, että maapallon koko vuo-
den resurssit on käytetty aina noin elo-syys-
kuun tienoilla, jonka jälkeen ihmiskunta 
elää niiden yli. Muotoilijoiden tehtävänä 
on siis suunnitella tuotteita, jotka säilyvät 
mahdollisimman pitkään käytössä ja ovat 
kuluttajille sen verran tärkeitä, että niistä 
pidetään hyvää huolta. Tärkeä päämäärä 
on siis hidastaa tavaroiden kierrätyspro-
sessia sen sijaan, että sitä nopeutettaisiin 
vuosi vuodelta.
Kuva 4. Milanon maailman näyttelyn teema 2015.
14.
 Ekologiset arvot tulevat olemaan 
yrityksellemme tärkeitä, kuten ne ovat 
kaikille nykyaikaisille muotoiluyrityksille. 
Jos tuotteet eivät vastaa asiakkaiden ekol-
ogisia arvoja, menettää yritys helposti ar-
vostustaan. Miten tuote sitten oikein saa 
ekologisen statuksen? Ekologisia tuotteita 
mainostetaan yleensä lähinnä materiaa-
liensa kautta, mutta terminä ekolo-
gisuus käsittää paljon muutakin. Markku 
Lehtisen teoksessa ”Teollinen muotoi-
lu – tuotekehityksen ja markkinoinnin 
tuki” (1995, s.38) on tiivistetty Oljen-
korsi-ryhmän (Hannu Kähönen, Jukka 
Vaajakallio, Juha Valtanen) käsikirjoitus 
”Tuotesuunnittelijan kierrätysopas”, jossa 
luokitellaan kahdeksan ympäristömyön-
teistä tuotesuunnittelun osa-aluetta (kuva 
5). Osa-alueet ovat muotoilu ja suunnit-
telu, estetiikka, valmistus, käyttöjätteet ja 
päästöt, energiankulutus, käytönjälkeiset 
jätteet ja päästöt, pakkaus ja jakelu. 
 Kaikki NAJSdesignin tuotteet tul-
laan suunnittelemaan niin, että tuotteita 
voidaan mainostaa rehellisesti ekologisiksi 
kattaen koko käsitteen. Tuotteet muotoil-
laan niin helppokäyttöisiksi ja ergono-
misiksi, ettei niitä hylätä ennen aikojaan. 
Tarkoituksena on luoda esteettisesti kes-
täviä ratkaisuja. Valmistusprosessissa kesk-
itytään ympäristöystävällisyyteen. Tuottei-
den käyttö ei synnytä jätettä eikä päästöjä 
ja materiaalit ovat kierrätettävissä. Ener-
giankulutus koskee tuotteistamme lähinnä 
valaisinta, jossa valonlähteenä käytetään 
energiataloudellista Led-lamppua. Tuot-
teet pakataan kierrätettäviin pakkausma-
teriaaleihin ja pakkaustila minimoidaan. 
Tuotteet valmistetaan Suomessa ja jakelu 
suunnitellaan mahdollisimman tehok-
kaaksi, jolloin liikennetarve on vähäinen.
Kuva 5. Ympäristömyönteisen tuotesuunnittelun osa-alueet.
15.
 Olemme omalta osaltamme erittäin 
huolissamme tämän hetken maapalloa kuormit-
tavasta kulutuskulttuurista, jossa ostetaan 
halvalla ja hävitetään tuote muutaman vuo-
den sisällä. Tahtoisimme rohkaista ihmisiä 
panostamaan tuotteisiin tarjoamalla laaduk-
kaita, kestäviä sekä trendien mukana kulke-
via designtuotteita, jotka kulkevat sukupolvel-
ta toiselle. Kun ostaa kerralla hyvää, ei tarvitse 
kuormittaa luontoa monella huonolla tuotteella. 
 Tulemme myös tilaamaan tuotteita vain 
kysynnän mukaan, jotta hävikki ja varastojen 
täyttyminen pysyisi mahdollisimman vähissä. 
Tuotannollisista syitä teemme luonnollisesti 
tietyn erän kerrallaan kaikkia osia, mutta koska 
monessa tuotteessa käytetään samoja elementte-




 Usein uutta konseptia kehitel-
lessä on hyvä tutkia tarkkaan onko ky-
seiselle konseptille kysyntää. Varsinkin, 
jos konseptille ei löydy markkinoilta 
täysin vastaavaa kilpailevaa ideaa. Tut-
kimuksen tulosten perusteella on mah-
dollisuus muokata ideaa vielä tuotta-
vammaksi ja menestyvämmäksi. Runa 
Patel ja Bo Davidson toteavat teoksessaan 
”Forskningsmetodikens grunder” (2014, 
s. 10-13), että tutkimustekniikoita eli 
metodeja kerätä tietoa on erilaisia. On 
päiväkirjan kirjoittamista, kvalitatiivista 
(laadullista) tai kvantitatiivista (määräl-
listä) tutkimusta, aineistopohjaista do-
kumentointia tai aineistot voi kerätä itse 
kyselyjen, haastattelujen tai observoinnin 
perusteella. 
 Koska yritysideamme on hyvin eri-
lainen kuin kilpailijoiden, niin päätimme 
käyttää tutkimusmenetelmänä kahta 
asiakaslähtöistä kyselyä ja yhtä alan am-
mattilaisen haastattelua. Tutkimuksen 
tärkein tehtävä on selvittää mitä mieltä 
tulevat asiakkaat ja alan ammattilainen 
yrityksestä ovat. Tutkimus auttaa rak-
entamaan toimivan konseptin, jolle riit-
tää asiakaskuntaa. Kyselyjen tuloksien ja 
haastattelun vastauksien yhteenvedosta 
saamme yhden erittäin tärkeän rakennus-
palikan yrityksemme kehittämisprosessiin 
(kuva 6).Tulemme myös kasaamaan tut-




ja asiakaspalvelu Asiakaskyselyt Yrityksen perusarvot
Markkinointi Yrityksen ideologia
Ekologisuus Aineistopohjainen dokumentointi Tuotekehittely




 Tutkimuksen kannalta on tärkeää 
tavoittaa oikeat henkilöt eli tulevat asiak-
kaamme. Tutkimuksessa selvitetään heidän 
mielipiteensä tämän hetkisestä kahvilakult-
tuurista ja siitä mitä muotoilu heille merkit-
see. Saadaksemme mahdollisimman kat-
tavan tutkimustuloksen, päätimme tehdä 
kaksi eri kyselyä, toinen aktiivisille kah-
vilakävijöille ja toinen passiivisille kävijöille. 
Tarkoitus on selvittää sekä kilpailu- ja mark-
kinatilanne asiakkaiden näkökulmasta että 
asiakkaiden omat mieltymykset ja kulutus-
päätöksiin vaikuttavat tekijät. 
  Tavoittaaksemme mahdolliset tule-
vaisuuden asiakkaamme eli aktiiviset kah-
vilakävijät, päätimme tehdä lyhyen, mutta 
kattavan kyselyn Gaggui Kaffelaan kolmen 
viikon ajaksi. Kun taas passiiviset kah-
vilakävijät olemme tavoittaneet sosiaalista 
mediaa apuna käyttäen web-kyselyn muo-
dossa. Kyselyt ovat formuloitu Patelin ja Da-




 Kyselyssä on selvitetty meille tärkeitä 
ja oleellisia asioita, kuten tämänhetkinen 
kahvilatarjonta, kahvilavalinnan perustelut, 
kiinnostus muotoilua kohtaan, ostokriteer-
it, valmius panostaa kotimaisiin tuotteisiin 
ja mielipide designkahvilakonseptistamme. 
Olimme erittäin yllättyneitä vastausten run-
saasta määrästä. Vain muutamassa viikossa 
saimme kasaan 113 vastausta. Vastausten 
(diagrammi 1) si-sällöt olivat myös kan-
nustavia ja rohkaisevia. Kysely on koko-
naisuudessaan liitteenä Liite 1). 
21.
Mitä mieltä olet turkulaisesta kahvilatarjonnasta? 
Löytyykö tarpeeksi kahviloita jokaisen makuun?
60,2 % Mielestäni paran-
tamisen varaa löytyy, 
harva erottuu joukosta.
28,3 % Kyllä, mielestäni 
on paljon valinnanvaraa.10,6 % En osaa sanoa, 
käyn usein samoissa 
paikoissa.
22.
Mitkä asiat vaikuttavat kahvilavalintaasi?
22% Muu: Erikoisruokaval-
iot, tuotteiden maut, koko-
naisuus, henkilökunta.
45% Viihtyvyys.
7% Valikoima, en kiinnitä huomiota muu-
hun kuin makuelämyksiin.
27% Se, että kahvila on 
paikallinen ja mahdollis-
esti pienyritys.
Kuinka paljon olet kiinnostunut designista/ muotoilusta?
3,5 % En lainkaan. En omista 
yhtään designtuotetta.
30% Erittäin paljon. Käyn usein 
paikallisissa sisustuskaupoissa 
ja ostan muuten kotimaista 
designia.
64% Jonkun verran, 
käyn välillä myyjäisissä/ 
kaupoissa ja ostan sil-
loin tällöin itsellenikin 
tai lahjaksi.
Mikä on tärkein kriteerisi, kun ostat huonekaluja tai sisustustuotteita kotiisi?
Laita tärkeysjärjestykseen niin että 1 tärkein ja 5 vähiten tärkeä.
Diagrammi 1.Aktiivinen kahvilakävijä -kyselyn vastaukset.
23.
Oletko valmis maksamaan tuotteesta, joka on suunniteltu ja valmistettu 
Suomessa?
60% Kyllä, mutta silloin tuotteen 
tarvitsee olla erittäin kestävä ja 
ostopäätöksen harkittu.
5,3% En usko. Minua ei oik-




Mitä mieltä olisit designkahvilasta, jossa voisit ihailla, kokeilla ja 
ostaa kahvisi lomassa paikallisten designyritysten tuotteita?
26,5% Ihan hyvä idea, uskon että 
tulisi ainakin kerran käytyä.
7% En usko, että Turussa riit-
täisi tarpeeksi kysyntää.
65,5% Kuulostaa hyvältä! 
Uskon, että moiselle löytyis 
markkinarako Turusta.
3.1.2 Passiiviset kahvilakävijät
 Vaikka positiivisia kommentteja on aina 
mukava kuunnella, on myös tärkeää saada negatiivis-
ta, epäilevää palautetta. Saadaksemme myös raken-
tavaa kritiikkiä, päätimme haastatella ihmisiä, jotka 
eivät harrasta kahviloissa käyntiä tai ole niin kiinnos-
tuneita paikallisesta muotoilusta. Vastausten avulla 
voimme rakentaa yritysideaamme myös niiden syi-
den perusteella, miksi passiiviset käyttäjät eivät käy 
kahviloissa. Tavoitteenamme on palautteiden avul-
la aktivoida edes osa passiivisista kävijöistä. Kyse-
lyssä on selvitetty syitä passiivisuuteen, kiinnostusta 
muotoiluun, kulutustottumuksia, ostokriteerejä ja 
mielipidettä designkahvilakonseptistamme. Vastauk-
sia (Diagrammi 2) tuli niukemmin kuin aktiivisilta 
käyttäjiltä, mutta saimme kuitenkin kasattua hyvän 




1. Onko sinulla jokin tietty syy miksei sinun tule käytyä kahviloissa?
19% Kahvilatarjonta ei houkut-
tele tarpeeksi.
23,8% Liian kallista.
19% Ei ole aikaa.33,3 Lähellä ei ole kahviloita.
2. Oletko kiinnostunut kotimaisesta muotoilusta?
4,8% En oikeastaan 
oleenkaan.
23,8% Olen, omistan paljon 
suomalaista designia.
66,7% Vähän, seuraan 
jonkun verran tarjontaa.





Diagrammi 2. Passiivinen kahvilakävijä -kyselyn vastaukset.
26.
Mikä on tärkein kriteerisi, kun ostat huonekaluja tai sisustustuotteita kotiisi?
Laita tärkeysjärjestykseen niin että 1 on tärkein ja 5 on vähiten tärkeä.
4. Mistä yleensä hankit huonekalusi/ sisustustuotteesi?
14,3% Ikeasta, Jyskistä tai muiden 
vastaavien isojen ketjujen liikkeistä.




6. Mitä mieltä olisit designkahvilasta, jossa voisit tutustua muotoilutuotteisiin kahvisi 
lomassa?
14,3% Tulisin ainakin katso-
maan valikoiman.
33,3% Kuulostaa mielenkiintoi-
selta. Uskon, että sille löytyisi 
markkinarako Turusta.
42,4% Ihan hyvä idea, 
luulen että tulisi ainakin 
käytyä.
4,8% En usko, että Turusta 
löytyisin tarpeeksi kysyntää.
3.2 Haastattelu
 Asiakaskyselyjen lisäksi tahdoimme saada 
vielä ammattilaisen näkökulman yritysideastamme. 
Haastattelun on tarkoitus tukea kyselyjen tulosta 
ja antaa näin tutkimukselle kattavampi lopputulos. 
Päätimme haastatella turkulaislähtöistä, nyttemmin 
helsinkiläistynyttä tuottajaa ja projektipäällikköä Moo-
na Tikkaa (kuva 7). Tikalla on kokemusta niin Turku 
Design Festivaalien tuottamisesta kuin Uuden Mu-
otoilun yhdistyksen perustamisesta. Näiden meriit-
tien lisäksi Tikka on toiminut läheisessä yhteistyössä 
turkulaisten muotoiluyritysten kanssa edustamalla, 
tiedottamalla ja hankkimalla heille jälleenmyyjiä. Hän 
on nähnyt yritysten alkutaipaleet ja tietää minkälaista 
muotoilua turkulaiset arvostavat.
Olet ollut mukana tuottamassa monia erilai-
sia designtapahtumia. Kuinka turkulaiset ovat 
yleensä ottaneet vastaan erilaiset design-tempauk-
set? 
- Tosi hyvin! Varsinkin erilaiset myyjäiset tun-
tuvat kiinnostavan.
Olet ollut mukana perustamassa Uuden Muotoilun 
yhdistystä ja nähnyt alan yritysten alkutaipalei-
ta lähietäisyydeltä. Mitä nuoren yrittäjän pitäisi 
ottaa erityisesti huomioon Turussa?
- Turussa on muotoiluyrittäjien välillä tosi 
hyvä yhteishenki (ainakin oman mielikuvan ja 
kokemuksen mukaan), joten aloittavien muotoiluy-
rittäjien kannattaa ehdottomasti hankkiutua osaksi 
näitä verkostoja. Esim. Uuden muotoilun yhdistys 
tai Turku Design Festival on hyvä esimerkki tästä. 
Oma kokemus on, että kokeneemmat yrittäjät mie-
lellään jakavat neuvoja ja kokemuksiaan, kannattaa 
rohkeasti vaan kysellä apua.
Mainitset portfoliossasi, että suurin intohimosi 
kohdistuu konseptisuunnitteluun ja brändäykseen. 
Miltä designkahvilakonseptimme sinusta kuulo-
staa? Mainitse hyvät ja huonot puolet?
- Ajatus kuulostaa erinomaiselta! Ensim-
mäiseksi mieleen tulee kuitenkin, että valikoiman 
tulee olla äärimmäisen hyvin “kuratoitu”, konseptin 
pitää siis olla selkeä. Ideassa on monta eri puolta, 
kaikkien näiden (kahvilan tarjoilut, sisustus, muut 
designtuotteet) tulee olla laadukkaita ja tarkkaan 
mietittyjä sekä konseptin mukaisia. Kannattaisi 
ehdottomasti ottaa valikoimiin myös muiden kuin 
turkulaisten suunnittelijoiden tuotteita, itselleni 
tulee usein tutuilta suunnittelijoilta kyselyitä hyvistä 
turkulaisista jälleenmyyjistä. Tällä hetkellä Turussa 
on todella vähän kiinnostavia jälleenmyyjiä esim. 
pientuotteille kuten koruille. Sisustusliikkeitä on 
toki jonkin verran, mutta Television kaltaisia “life-
style”-liikkeitä ei juurikaan.
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Kuva 7. Moona Tikka. (TutkaPro, Anni 
Gullichsen, 2014) 
Olet tehnyt tiedotusta, edustusta ja jälleen-
myyjien hankintaa muotoiluyrityksille. 
Miten itse lisäisit muotoiluyrityksen 
näkyvyyttä markkinoilla? Mitkä kana-
vat olet havainnut tehokkaimmiksi? (so-
siaalinen media, tapahtumat, perinteinen 
media jne.)
- Tuntuu siltä, että aika perinteiset 
keinot ovat alkuvaiheessa tehokkaimpia. 
Kun saa tuotteitaan/yritystään riittävästi 
näkymään tietyissä lehdissä tai blogeissa, 
kiinnostuvat muutkin niistä. Toki esim. 
Facebookissa on helppo aiheuttaa hype-
tystä jo ennen varsinaisia tuotteita/yritystä, 
hyvä esimerkki tästä on vaikkapa Gaggui 
Kaffelan saama sosiaalisen median huomio 
jo ennen kahvilan avautumista. Varmas-
ti myös vaikka Turku Design Festivaliin 
osallistuminen teidän tapauksessanne olisi 
erittäin suositeltavaa.
Olet vastannut Turku Design Festivaalin 
rahoituksen hankinnasta ja taloushal-
linnosta sekä nähnyt varmasti myös 
uusien yritysten taloudellisia haasteita. Ol-
isiko sinulla antaa vinkkejä uuden yrityk-
sen rahoitukseen tai muihin taloudellisiin 
kompastuskiviin?
- Kunnolliset ja realistiset laskelmat 
kannattaa tehdä jo ennen varsinaisen liike-
toiminnan aloittamista. Starttirahaa kan-
nattaa esimerkiksi tässä tapauksessa hakea, 
mutta sitä ei myönnetä, mikäli liiketoiminta 
on jo alkanut. Ihmisten palkkaaminen on 
kallista, joten sitä kannattaa viimeiseen asti 
välttää. Ei kannata itse tehdä välttämättä 
alkuvaiheessakaan kaikkea, vaan ulkoistaa 
tehtäviä, jotta itse pystyy keskittymään olen-




  Passiivisten kahvilakävijöiden ke-
skuudessa passiivisuuden syyt taas jakau-
tuivat melko tasaisesti. Enemmistö vastaa-
jista asunee kaupunkialueen ulkopuolella, 
sillä he vastasivat kahviloiden kaukaisen 
sijainnin olevan syy käymättömyyteen. Sii-
hen ongelmaan meidän on vaikea keksiä 
ratkaisua. Mitä muotoilutuotteisiin tulee, 
niin suurin osa vastaajista on kiinnostunut 
kotimaisesta designista. Tosin vain pienempi 
osa on erittäin kiinnostunut, kuten aktiivis-
illa kävijöilläkin huomattiin. 
 Kiinnostuksen määrän huomaa 
myös kulutustottumuksissa. Melkein 80% 
vastaajista käyttää alle 500€ vuodessa ra-
haa kotimaisiin muotoilutuotteisiin ja heistä 
36% vain alle 50€. Kyselyyn osallistuneille 
ei ollut niin väliä mistä he huonekalunsa 
ja sisustustuotteensa ostavat, vain alle 10% 
kertoi asioivansa sisustusliikkeissä tai tilaa-
vansa tuotteet mittatilaustyönä. Passiivisten 
kahvilakävijöiden kriteerien tärkeysjärjestys 
huonekaluja tai sisustustuotteita ostaessaan 
jakautui tasaisemminkin kuin aktiivisilla 
kävijöillä. Tärkeimmän kriteerin paikasta 
kilpailivat ulkonäkö ja hinta. Jaetulla toisel-
la sijalla oli kestävyys ja ekologisuus. Koti-
maisuus jakautui melko tasaisesti jokaiselle 
paikalle, joka osoittaa että kotimaisuudella 
on kuitenkin vielä painoarvoa markkinoilla.
 
 Kuten tutkimus osoittaa, on suurin 
osa aktiivisista kahvilakävijöistä sitä mieltä, 
että tämän hetkisessä kahvilatarjonnassa ol-
isi parantamisen varaa. Heidän kahvila-
valintaansa vaikuttaa erityisesti viihtyvyys, 
paikallisuus (pienyrittäjyys), asiakaspalve-
lun laatu ja kaikkien näiden muodostama 
kokonaisuus. Muotoilu kiinnostaa lähes kai-
kkia vastaajia (96,5%), mutta vain kolmas 
osa on erittäin kiinnostunut kotimaisesta 
designista. Tuotteiden kriteerien tärkeysjärj-
estys alkaen tärkeimmästä oli ulkonäkö, 
kestävyys, hinta, ekologisuus ja kotimaisuus, 
joka yllätti meidät hieman. Sillä kuitenkin 
kaksi kolmesta vastaajasta on valmiita mak-
samaan kotimaisesta tuotteesta, jos tuote on 
erittäin kestävä ja ostopäätös harkittu. Tois-
aalta kotimaisuus näkyy niin paljon hinnas-
sa, että tämän hetkinen taloustilanne ajaa 




 Moona Tikan haastattelun vastauk-
set tukevat hyvin kyselyn tuloksia. Tikka 
kertoo kokemuksesta, että turkulaiset ovat 
kiinnostuneita erilaisista designtapah-
tumista ja myyjäisistä. Hän kuitenkin myös 
kertoo, että ihmisten luottamus tuotteisiin 
on hyvä saavuttaa ensin esimerkiksi so-
siaalisen median, blogien ja tapahtumien 
kautta. Haastattelun ja kyselyjen vastauk-
set kokonaisuudessaan osoittavat, että yri-
tysideamme herättää paljon kiinnostusta ja 
hyvin toteutettuna designkahvilalle löytyisi 
varmasti kysyntää. Turussa on hyvä verkos-
toitumismahdollisuus muotoiluyritysten 
välillä ja kaikki ovat valmiita auttamaan toi-
siaan. 
 Designkahvilamme myymälän pu-
olelle löytyisi varmasti paljon mielenkiintoi-
sia tuotteita muilta turkulaisilta yrityksiltä, 
joka toivottavasti houkuttelee asiakkai-
ta kahvilaamme. Tutkimuksen tuloksien 
hyödyntäminen yrityksen ja tuotteiden 
suunnittelussa auttaa meitä rakentamaan 
asiakkaita houkuttelevan designkahvilan. 
Teimme itsellemme yhteenvedosta muis-
tiinpanot (kuva 8), johon listasimme tut-
kimuksessa esille tulleet tärkeimmät huo-
miot.
Kuva 8. Yhteenveto tutkimuksen tuloksista.
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4. Markkinointi
 Uutena yrityksenä on tärkeää pa-
nostaa markkinointiin, jotta uudet asi-
akkaat löytävät vielä tuntemattoman yr-
ityksen. Markkinointi on usein hidasta 
ja pitkäjänteistä toimintaa, joten siihen 
kannattaa uhrata aikaa ja energiaa. Mark-
kinoinnilla on kuitenkin elintärkeä rooli 
yrityksen ja asiakkaan välillä. 
 Tässä luvussa tutkitaan mark-
kinointiin kuuluvia osa-alueita kuten 
markkinointistrategiaa, segmentointia, 
brändäämistä, eri väyliä, joiden avulla tav-
oitetaan asiakkaat ja erotutaan kilpailijoista. 
Mietitään, mitä eri markkinoinnin vaihtoeh-
toja löytyy ja minkälainen markkinointi sop-
isi juuri NAJSdesignin kaltaiselle yritykselle. 
Luvussa pohditaan myös asioita, joita olisi 
tärkeä ottaa huomioon, kun haluaa löytää 




       -strategia
 Markkinointistrategialla otetaan selvää yrityksen 
asiakkaista ja siitä, mitä nämä ihmiset arvostavat. Päätetään, 
miten heille markkinoidaan tuotteet oikealla tavalla, oikeaan 
aikaan ja oikeilla kanavilla. Yrityksen perustamiseen ja sen 
markkinointistrategiaan kuuluvat muun muassa seuraavat 
päätökset 1 (Lacombe, M-E & Heaton, J, 2015):
Mitä haluamme saavuttaa?
 Haluamme saavuttaa toimivan, kan-
nattavan ja tuottavan turkulaisen muotoi-
luyrityksen, jolla on vankka asiakaskunta ja 
jonka tuotteisiin asiakkaat luottavat. Ha-
luamme luoda täysin uuden konseptin 
mikä yllättää kohderyhmän positiivisella 
tavalla.   Tarkoituksena on myös edistää 
suomalaista muotoilua ja sen arvostusta 
Suomessa ja maailmalla, sekä edesauttaa 
pienyritysten toimintaa tiiviillä yhteistyöllä 
ja markkinoinnilla.
  Ihannetilanteessa huoneka-
lut tulisivat aina varsinkin turkulaisten 
mieleen yhtenä vaihtoehtona, kun he ovat 
hankkimassa uusia, kestäviä ja persoonal-
lisia huonekaluja. Ulkopaikkakuntalaisille 
asiakkaille haluamme myös olla luotettava 
vaihtoehto internetin kautta tilatessa.  Ha-
luamme myös että tuotteiden tuotannosta 
tai kuljetuksesta ei synny suurta ekologista 
taakkaa. 
Ketkä asiakkaat ovat kaikista kannat-
tavimmat yritykselle?
 Kannattavimmat asiakkaat ovat 
vähintään keskituloisia ihmisiä, joilla on 
varaa tehdä muutama huonekaluhankinta 
vuodessa, ja jotka arvostavat kotimaista 
muotoilua. Heidät on helppo vakuuttaa 
yrityksemme arvosta ja saada ostamaan 
tuotteita useammin kuin kerran.  
Mikä on paras tapa kommunikoida 
heidän kanssaan?
 Ennen kuin varsinainen show-
room-kahvilamme on toiminnassa, yksi 
parhaista tavoista kommunikoida on 
verkostojen kautta sosiaalisessa medias-
sa. Sillä tavalla yritys voi saada nopeasti 
näkyvyyttä varsinkin kaikkien paikallisten 
keskuudessa. Kasvokkain kommunikointi 
ja tarkempi profiilin antaminen yritykselle 
on helpompaa esimerkiksi huonekalumes-
suilla, missä asiakkaiden kanssa voi jutella 
ja kuulla heiltä suoria kommentteja ja 
kritiikkiä. 
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Mitä asiakkaat etsivät? Mitkä ovat heidän 
tarpeensa?
 Asiakkaalle on tärkeää löytää 
tuote, jolla on sopiva hinta-laatusuhde 
ja jonka hän luottaa kestävän käytössä 
pitkään. He haluavat löytää myös oman-
näköisiään huonekaluja, jotka viestivät 
heistä itsestään jotain. Tuotteet tulee olla 
helposti saatavilla ja kuljetettavissa kotiin. 
Niiden tulee myös olla monikäyttöisiä ja 
mahdollista käyttää monissa eri tiloissa ja 
tilanteissa. Tämän mahdollistaa yksinker-
tainen ja rauhallinen ulkonäkö. Kun tuote 
itsessään ei huuda olemassaoloaan, siihen 
on helppoa yhdistää myös erilaisia värejä 
ja tekstiilejä.
 Ihmisillä on myös monia piileviä 
arvostuksen kohteita, mielleyhtymiä ja 
ajatuksia joista he eivät välttämättä ole 
itsekään tietoisia. Yrityksen tehtävä on 
herättää nämä positiiviset ajatukset ja saa-
da asiakas yhdistämään aina yritys niihin. 
Tähän voi liittyä esimerkiksi luonnon-
läheisyys ja ekologiset asiat, myös vaikka 
lapsena tehdyt puutyöt, mökkielämä, meri, 
saaristo… Mahdollisia positiivisia muistoja 
ja tunteita ihmisillä on loputtomiin.
 Asiakaskyselyidemme perusteella 
hinta on suurimmalle osalle ratkaiseva 
tekijä tuotetta ostaessa. Hinnan jälkeen 
tärkeää on laatu ja kestävyys. Vaikka eko-
logisuus on tärkeä arvomme ja tärkeä osa 
yrityksen brändiä, se ei välttämättä asiak-
kaan ostopäätöstä tehdessä ole isoin rat-
kaiseva tekijä, riittää että tuotteesta syntyy 
sellainen mielikuva tai mielleyhtymä. 
Voisiko tuotevalikoiman tai palveluiden 
tarjonta kohdata asiakkaan tarpeet tehok-
kaammin? 
 Tavoitteenamme on tehdä mahdolli-
simman yksinkertaisista osista koostuvia, 
ajattomia ja tyylikkäitä huonekaluja, joiden 
tuotantoprosessi on minimoitu ja joihin 
heidän ei tarvitse sijoittaa isointa osaa tu-
loistaan. Uskomme, että se on paras mah-
dollinen tapa kohdata keskituloisen ihmi-
sen tarpeet kodinhankinnoissa. Myymi-
nen jo olemassa oleville asiakkaille on aina 
tehokkaampaa kuin löytää kokoajan uusia.
Mikä on paras tapa jakaa ja myydä tuot-
teita? 
 Muotoiluyritykselle paras mahdoll-
inen tapa myydä tuotteet, on sijaita mah-
dollisimman tavoitettavassa paikassa. Liike-
tilan oikea sijainti ja houkuttelevuus ovat 
tärkeimmät tavat saada asiakkaat tutustu-
maan tuotteisiin ja tekemään ostopäätös. 
Vaikka meillä on myös internetsivut, suu-
rempia huonekaluhankintoja tehdessä 
asiakkaat haluavat useimmiten nähdä tuot-
teen myös luonnossa ja kokeilla sitä. 
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Miten hinnoittelemme tuotteet ja palve-
lut? 
 Hinnoittelemme tuotteille niin 
vähäisen hinnan kuin laadukkaan 
tuotannon ja materiaalien puitteissa 
on mahdollista. Haluamme erottua 
selkeästi kilpailijoista ja tuoda tuotteet 
tavallisten ihmisten ostettaviksi, mutta 
pysyä silti sellaisessa hintaluokassa että 
tuotteita arvostetaan. 
Mistä tiedämme että markkinointi on 
tehokasta? 
 Markkinointi on tehokasta, kun 
asiakkaat tietävät jo ostopäätöstä teh-
dessä ja mahdollisesti ennen liikkeeseen 
saapumisesta paljon yrityksestä ja sen 
tuotteista eikä heidän tarvitse alkaa 
etsimällä etsiä lisätietoa. Yrityksen ja 
tuotteiden tarina on jo mielessä eikä sitä 
tarvitse esitellä enää paikan päällä, vaan 
jäljelle jää sopivan tuotteen valinta. 
Miten voimme promota tuotteitamme par-
haalla tavalla?
 Turun kaltaisessa pienessä kaupun-
gissa sosiaaliset verkostot ja yhteistyöver-
kostot ovat tehokas väylä markkinoida 
yritystä ja sen tuotteita. Jos asiakas luot-
taa jo valmiiksi yhteen yrittäjään ja sen 
tuotteisiin, yhteistyö saa sen luottamaan 
toiseenkin. Tästä on hyvä esimerkki Gag-
gui Kaffelan kanssa toteutettu yhteistyö, 
jolla on jo Turussa selkeä asiakaskunta ja 
tietty mielikuva ihmisten mielessä.  Jos he 
ovat päättäneet tehdä yhteistyötä meidän 
kanssamme, se kertoo meidänkin yrityk-
sestämme ja tuotteistamme jo paljon. 
 Messut, myyjäiset ja tapahtumat 
ovat myös varsinkin alkuvaiheessa hyvin 
tärkeä väylä kommunikoida suoraan asiak-
kaiden kanssa. 
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 Markkinointistrategia perustuu aina 
asiakasryhmien eli segmenttien tarkkaan 
määrittelyyn. Se tarkoittaa asiakkai-
den selkeää ryhmittelyä ja heille suoraan 
kohdistettua markkinointia. Olennaista on 
myös tehdä tämä paremmin kuin kilpail-
ijat. Segmentoinnissa otetaan selvää asi-
akkaista, jotka todennäköisemmin tulevat 
ostamaan yrityksen tuotteita. Asiakkaiden 
asuinpaikka, ammatti, arvot, ajatukset, 
elämäntilanne ja ostoskäyttäytyminen 
määritellään mahdollisimman tarkasti. 
Näitä tekijöitä kutsutaan lohkomispe-
rusteiksi. Tämän määrittelyn jälkeen on 
helppoa suunnitella markkinointi ja tuot-
teet juuri heille. Onnistunut segmentoitu 
markkinointi kertoo tälle ihmisryhmälle, 
että juuri he ovat tärkeimpiä yritykselle.
4.1.1 Segmentointi
 Vaikka ensimmäinen ajatus tuote- 
tai konsepti-ideaa kehitellessä on se, että 
haluaisi tavoittaa kaikki ihmiset kaikista 
ikä- ja tuloryhmistä, varsinkin nuorelle, 
uudelle ja pienehkölle yritykselle on tehok-
kaampaa keskittyä vain yhteen tai kahteen 
segmenttiin. Pienet resurssit ovat helpom-
paa ja halvempaa kohdistaa näin, ja samoin 
kun yhden ryhmän saa vahvasti vakuutet-
tua yrityksen tuotteiden laadusta, yritys on 
jo vahvalla pohjalla. 
”Segmentointi on sanoa jotain jollekin 





 Markkinointia tehdessään yritys 
voi antaa itsestään kuvan ihmisinä eikä 
pelkästään tuotteita tuottavana koneisto-
na. Gaggui Kaffela on loistava esimerkki 
sosiaalisen median päivittäisestä hyödyn-
tämisestä. He lataavat aamulla houkutte-
levia kuvia päivän kakuista ja kirjoittelevat 
päivän tunnelmia kuvateksteihin. Välil-
lä yrittäjäsiskokset lisäävät kuvia myös 
itsestään ja muista työntekijöistä, jolloin 
he antavat kahvilalle kasvot ja toivottavat 
asiakkaat tervetulleiksi. Näiden avulla 
kahvila on erittäin helposti lähestyttävissä 
ja päivitykset muistuttavat asiakkaita 
olemassaolostaan. Vain reilun vuoden 
ikäisellä kahvilalla on sosiaalisessa medias-
sa jo paljon seuraajia. Facebookissa Gaggui 
Kaffelasta tykkää yli 3 300 käyttäjää ja 
Instagramissakin seuraajia on lähes 1 200.
 Uusilla yrityksillä on usein markki-
nointiin tarkoitettuja varoja hyvin vähän. 
Vähäiset varat ajavat yritykset valitsemaan 
markkinoinnin väylät hyötysuhteen mu-
kaan. Esimerkiksi oman alansa messuilla 
käyminen auttaa löytämään juuri kohde-
ryhmään kuuluvia asiakkaita, mutta se on 
kallista. Sosiaalinen media taas on ilmaista, 
mutta kohderyhmän tavoittaminen hanka-
lampaa. Siksi yrityksen on hyvä punnita 
hinta-laatusuhdetta myös markkinoinnin 
keinoissa. Vaikka messut maksavat, niin 
tärkein kysymys on, että maksavatko ne 
itsensä takaisin? Sosiaalinen media eli some 
on sen sijaan riskitöntä, mutta sen hyötyjä 
on vaikeampi mitata. Sosiaalisen median 
hyöty kuitenkin kasvaa ja vahvistuu kai-
ken aikaa. Se tarjoaa todella hyvän mah-
dollisuuden suoraan vuorovaikutukseen asi-
akkaiden kanssa. Sosiaalisen median avulla 
on mahdollista kertoa aktiivisesti yrityksen 
toiminnasta ja palveluista, muutoksista sekä 
tapahtumista. 
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 Sosiaalisen median kultaisen 
aikakauden lapsina olemme päättäneet 
kokeilla designkahvilan markkinoinnis-
sa somen voimaa. Sovellukset, kuten 
Facebook ja Instagram tarjoavat tähän 
tarkoitukseen loistavan mahdollisuuden. 
Hashtagien eli sosiaalisessa mediassa 
käytettävien avainsanojen avulla kuulee, 
mitä asiakkaalla on sanottavaa yrityksestä 
ja sen palveluista (kuva 9). Sosiaalinen 
media tarjoaa suoran keskustelukanavan 
yrittäjän ja asiakkaan välille. Asiakas haluaa 
olla osallistuva osa eikä ainoastaan kohde. 
Riskittömyys ja helppous houkuttelevat 
myös osakseen valitsemaan somen markki-
nointiväyläksemme.
  Tavoitteenamme on luoda aktiivi-
nen Facebook-sivu (kuva 10, s.38) ja In-
stagram-tili, joista yrityksen jokapäiväistä 
elämää ja tuotekehittelyä on helppoa 
seurata. Tuotteita ja palveluita alkaa 
arvostamaan aivan eri tavalla, kun tuntee 
niiden takana olevan työn. Sovellusten 
avulla on myös helppo mainostaa erilaisia 
tapahtumia ja uudistuksia. Sovelluksilla on 
mahdollista tavoittaa koko sosiaalinen ver-




Kuva 9. Yritykseen liittyvät hashtagit eli avainsanat.
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Kuva 10. Yrityksen Facebook-profiili.
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4.2 Brändi
 Yrityksemme brändi on maanlähei-
nen, käytännöllinen ja helposti lähestyt-
tävä. Vaikka yritys tarjoaa asiakkaille arjen 
luksusta, tulee tuotteiden hintaluokka 
eroamaan luksustuotteista. Muita asioi-
ta, joita haluaisimme mielellään brändiin 
liitettävän, on muun muassa luonnon-
läheisyys, käsityöperinne, turkulaisuus ja 
yrittäjyys. Myös itsenäisyys, luovuus, riippu-
mattomuus ja vapaus toimia yrittäjänä eikä 
minkään ison yrityksen tai markkinointi-
sopimuksen alla, on meille tärkeitä omi-
naisuuksia. 
 Nämä merkitykset edustavat yri-
tystä antamalla sille identiteetin. Brändin 
identiteetti on näkyvä jokaisessa kommu-
nikaatiomuodossa, alkaen nimestä, logosta 
ja tunnuslauseesta. Se sisältää kaiken mitä 
asiakkaat näkevät, kuulevat, ajattelevat tai 
tuntevat yritykseen liittyen.
 Brändi-identiteetti on visio siitä, 
miten kyseinen brändi halutaan ajateltavan 
sen asiakkaiden keskuudessa kilpailijoihin 
verrattuna. Jos brändi-identiteetti jää epä-
selväksi, myös tuloksellisen brändin raken-
tamisen edellytykset heikentyvät. Mary-Eve 
Lacomben ja James Heatonin esitys ”10 
shortcuts to marketing success” (2015) an-
taa kattavan kuvan siitä mitä brändäyksellä 
eli tuotteistamisella halutaan saavuttaa. 
Brändi kertoo asiakkaille mitä yritys oikeas-
ti on ja mitä se haluaa markkinoida. Mark-
kinointistrategia on yrityksen sisäinen tapa 
kommunikoida ja edistää toimintaa, mutta 
brändi on asiakkaille näkyvä osa.
  Tuotteistaminen luo mielikuvan 
asiakkaalle yrityksestä, mitä pelkällä mark-
kinoinnilla ei aikaan saa. Tähän ei riitä 
pelkästään laadukas tuote tai palvelu, vaan 
asiakkaat on saatava yhdistämään näihin 
asioihin myös muita positiivisia asioita ja 
mielleyhtymiä. Ideat ja tarinat, jotka brän-
diin liitetään, vaikuttavat asiakkaaseen 
suoraan ostospäätöstä tehdessä. 
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4.3 Kilpailijat
 Pelkästään kahvilana Turun mark-
kinatilanteessa selviytyminen voisi olla 
kivinen tie, mutta koska meidät luokitel-
laan enemmänkin sisustusliikkeeksi, 
ajattelevat ihmiset yrityksemme kokonaan 
eri kategoriassa. Toisaalta myös kahvilana 
toimiminen edistää myyntiä ja kassavirtaa, 
joten molemmat puolet liikeideasta tukee 
toisiaan. Meillä on siis Turun tasolla ainut-
laatuinen konsepti, jolla on hyvät mah-
dollisuudet erottua muista sisustusliikkeistä 
ja kahviloista. Pienille muotoiluyrityksille 
on myös ominaista auttaa toinen toistaan 
menestymään ennemmin kuin polkea toisia 
jalkoihin. Yhteistyö auttaa jokaisen myyntiä 
ja markkinointia. 
 Turussa on yksi meidän yritystämme 
muistuttava idea. Avelia – kahvila, joka 
toimii sekä kahvilana että sisustusliik-
keenä. Yrityksemme kuitenkin eroavat 
toisistaan tyylillisesti, sillä he edustavat 
enemmän maalaisromantiikkaa ja meidän 
tuotteemme ovat moderneja ja skandinaa-
visia. Konsepti eroaa myös siinä mielessä, 
että meidän yrityksemme tuotteet ovat 
pelkästään suomalaista designia ja ydintuot-
teina toimivat meidän omat tuotteemme. 
Vastaava kahden nuoren yrittäjän huoneka-
lumuotoiluyritys Turussa on BE Design, 
joista erotumme hinnan lisäksi tuottei-
den minimalistisuudella, yksinkertaisella 
tuotantoprosessilla ja käytännöllisyydellä.
 Muista erottuminen ja liikeidean 
ainutlaatuisuuden tarkka brändääminen 
jää yrityksen omalle vastuulle. Pelkästään 
hinnassa erottuminen ei riitä, vaan tuot-
teiden ja palveluiden tulee erottua muis-
ta mahdollisimman monella eri tavalla. 
Voimme korostaa erilaisia elämänarvoja ja 
liittää yritykseen asioita, joita asiakkaamme 
arvostavat, kuten esimerkiksi kulttuuri, 




5. Yrityksen visuaalinen ilme
 Tärkeä osa yrityksen imagoa on sen 
visuaalinen ilme, joka on samalla asiakkaille 
yrityksen näkyvin osa. Logo ja grafiikka ovat 
tarkasti kytkettyinä brändiin ja yleiseen 
mielikuvaan yrityksestä, vaikuttaen myös 
laatumielikuvaan. Meidän tapauksessamme 
visuaaliseen ilmeeseen liittyy varsinkin 
luonnonläheisyys, helposti lähestyttävyys ja 
käytännöllisyys. Klassisuuden sijaan py-
rimme tuoreeseen, raikkaaseen ja nuorek-
kaaseen imagon rakentamiseen. 
 
 Logon ja grafiikan on tarkoitus toimia 
tämän viestin välittäjinä ja niiden avulla 
herätämme katsojassa hänen huomionsa 
sekä mahdollisen kiinnostuksensa. Tässä 
kappaleessa esitellään lähinnä ehdotuksia 
liittyen yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. 
Haluamme ehdotusten perusteella rakentaa 
lähtökohtaisen visuaalisen ilmeen yritykselle. 
Lopullinen ilme hiotaan vielä yrityksen mah-
dollisessa perustamisvaiheessa.
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5.1 Nimi ja logo
 Loppupeleissä nimi ei kuitenkaan 
muodosta vielä mitään konkreettista mie-
likuvaa ihmisten mielessä ja vaikeakin 
nimi on varmasti mahdollista saada toimi- 
maan, jos brändäys on muuten kunnossa. 
Pohdimme mitä haluaisimme, että nimi 
meistä kertoo. Pohdinnan tuloksena meille 
tuli kolme tärkeää kriteeriä, jotka muo-
dostaisivat lopullisen nimen; yrityksen ren-
tous, ruotsinkielinen koulutustaustamme 
ja turkulaisuus. Muutaman viikon pyörit-
telyjen jälkeen päädyimme ainakin Turun 
ruotsinkielisten käyttämään sanontaan 
najs, joka tarkoittaa rennosti ”siistiä”. Ni-
men selvittyä aloimme luonnostelemaan lo-
goa (kuva 11, s. 45 ) Luonnostelun aikana 
lopullinen logo alkoi pikkuhiljaa muovau-
tua mieleiseksi. Lopullinen logo, ainakin 
toistaiseksi, näkyy kuvassa 12 sivulla 45.
 Yrityksen nimen keksiminen on 
tunnetusti vaikeimpia vaiheita firman 
käynnistämisessä ja suunnittelussa. Ni-
mellä ei yleensä ole juurikaan merkitystä 
yrityksen menestyksen kannalta, mutta sen 
on hyvä olla lyhyt, ytimekäs ja mieleen jäävä. 
Lähtökohtana on tietysti löytää mahdolli-
simman hyvin meitä kuvaava nimi, josta 
itse pidämme paljon. Persoonallinen nimi, 
johon liittyy vaikka jokin tarina, jää aina 
hyvin mieleen. Loistavina esimerkkeinä 
onnistuneista nimivalinnoista on mielestäni 
KUIdesign ja yhteistyökumppanimme Gag-
gui Kaffela. Molemmat nimet kertovat 
yritysten turkulaisesta taustasta ja nimen 
leikkisyys kuvaa samalla yrityksen tuotteita. 
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Kuva 11. Luonnoksia logosta.
Kuva 12. Lähtökohtaisesti lopullinen versio logosta.
45.
5.2 Graafinen tyyli ja 
      värimaailma
 Graafinen tyyli, värimaailma ja 
asettelu ovat suuressa osassa asiakkaiden 
mielikuvan muodostamisessa yrityksestä. 
Graafisen tyylin on tarkoitus tukea myös 
tuotteiden muotokieltä. Värimaailma an-
taa myös selkeän mielikuvan yrityksen 
arvoista ja ideologiasta. Raikkaat ja luon-
nonläheiset värit viestittävät ekologisis-
ta arvoista ja nuorekkaista tuotteista. Alla 
on muutamia fonttikokeiluja (kuva 13).
NAJSdesign (Book antiqua)
NAJSdesign (Euphemia)
NAJSdesign (Bernard MT Condensed)
NAJSdesign (Century Gothic)
NajsDesign (Trajan pro)
NAJSDesign (Letter Gothic Std)
NAJSDesign (Rockwell)
 Valitsimme ympyröidyn fontin 
Century Gothic, sillä se on selkeä, mut-
ta leikkisä, ja erilainen mitä yleensä 
nettisivuilla näkyy. Väreiksi valitsimme 
metsän vihreän, mustan ja keskiruskean, 
sillä haluamme, että luonnon lähei-
syys viestittyy kotisivujemme ilmeestä.
Kuva 13. Fonttikokeiluja
46.
5.3 Nettisivut ja 
     verkkokauppa
 Yrityksen kotisivuilta löytyvän 
verkkokaupan on oltava hyvin suunnitel-
tu, toimiva ja selkeä. Yksikään ostotapah-
tuma ei saa jäädä tekemättä tiedon puut-
teen tai hankalan käytön takia. Alla on 
ehdotus (kuva 14) yrityksen kotisivun il-
meestä. Tärkeimmät kriteerit kotisivuja 
suunnitellessa olivat yrityksen perusarvojen; 
käytännöllisyyden, maanläheisyyden, eko-
logisuuden ja kestävyyden viestittäminen 
kuvien avulla. Haluamme antaa hyvän ensi 
vaikutuksen heti ensimmäisellä silmäyk-
sellä. Kotisivut eivät saa myöskään olla liian 
teennäiset. Suunnittelijoista ja tuotteis-
ta otettujen kuvien avulla on helpompaa 
rakentaa aito ja luotettava side asiakkaan 
kanssa. Lopulliset kotisivut teemme, kun 
yrityksen perustaminen on ajankohtaista.
 Aloittelevalla yrittäjällä on usein 
alussa erittäin paljon erilaisia kuluja ja sik-
si yrityksen toiminta kannattaa suunnitella 
mahdollisimman riskittömäksi. Meille tämä 
tarkoittaa sitä, että kahvilan asiakastilan 
hyödynnetään tehokkaasti asiakaspaikoil-
la ja pienellä putiikkipuolella. Asiakaspai-
kathan toimivat samalla tuotteiden 
mallikappaleina eli saadaan kaksi kärpästä 
yhdellä iskulla. Tuotteiden myynti tapah-
tuu verkkokaupassa, jolloin tuotteiden 
varastointi on lähes kulutonta. Verkkokau-
palla on siis suuri rooli designkahvilan 
kaltaisessa yrityksessä ja siksi sen täytyy 
tukea yrityksen visuaalista kokonaisilmettä.




 Toinen tärkeä ominaisuus kaikissa 
huonekaluissa on muokattavuus. Maail-
malta tulee nykyään nopeaan tahtiin uusia 
muotoilutrendejä. Tuotteiden kaupallisuut-
ta auttaa se, että tuotteet on helppo muoka-
ta aikansa trendin mukaisiksi. Kuten aiem-
min mainitsin, on ekologisuus yritykselle 
erittäin tärkeää, ja siksi tahdomme molem-
mat Katarinan kanssa suunnitella trendien 
mukana eläviä tuotteita. Yrityksen ekologis-
ta ajattelutapaa tukee se, että tuotteita on 
mahdollista muokata asiakkaiden tarpeiden 
mukaan. Mikäli asiakas kyllästyy pintamate-
riaalivalintaansa, on hänellä mahdollisuus 
vaihtaa pelkät hyllylevyt kaapista tai esi-
merkiksi pöydän kansilevy. Kausiluonteinen 
sisustaminen on erittäin suosittua varsinkin 
Suomessa, jossa vuodenaikojen vaihtelut 
ovat niin merkittäviä. Miksei siis viedä kau-
siluonteista sisustamista huonekaluihin asti.
 Luvussa esittelen minkälais-
en matkan omat tuotteeni yrityksemme 
yhteisestä mallistosta ovat kulkeneet aina 
ensimmäisistä ajatuksista valmiiksi tuotteik-
si asti. Siinä käydään läpi niin visuaalisesti 
kuin teoreettisestikin suunnitteluproses-
sia, tuotantoa ja tuotteiden viimeistelypro-
sessia. Suunnitteluprosessin pohjana on 
tutkimustuloksissa ilmi tulleita havain-
toja ja tuotteiden ominaisuuksia (kuva 8 
s.30), sekä prosessissa on käytetty meto-
deina aiemmin mainittua funktioanalyysia 
(Kaavio 1 s. 9), seuraavien sivujen suunnit-
teluohjetta (kuva 16) ja ajatuskarttaa (kuva 
15). Hyödynsin myös yhteistyökumppanien 
Jonna ja Johanna Sirénin vinkkejä tuoteke-
hittelyyn liittyen (kuva 22 s.60).  
 
 Perinpohjaisessa esittelyssä ovat 
itse suunnittelemani tuotteet eli seinävit-
riini, vitriinikaappi ja valaisin. Opinnäyte-
työn lopusta löytyvät kuvat mallistosta 
kokonaisuutena. Suunnitteluprosessissa 
tärkeintä on suunnitella tuotteet hintalap-
pua mielessä pitäen, niin että ne on edullis-
ta valmistaa ja näin saada tuotteille huokea 
myyntihinta. Edullinen valmistus kuiten-
kin yhdistetään usein huonoon laatuun. 
Teen omalta osaltani kaikkeni kumotakseni 
tämän mielikuvan. Panostamalla materiaa-
leihin, mutta keskittymällä tuotantopro-
sessin tehokkuuteen, on mahdollista saa-
da aikaan tyylikkäitä ja kestäviä tuotteita.
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Kuva 15. Ajatuskartta tuotteiden ominaisuuksista.
50.
6.1 Brief eli 
     suunnitteluohje
 Jotta muotoilijan on helpompi 
edetä tuotesuunnitelmansa kanssa, on 
hänen hyvä laatia työtä selkeyttävä Brief 
eli suunnitteluohje (kuva 16). Brief on ly-
hennelmä projektin tavoitteista ja keinois-
ta, joilla saadaan markkinoille uusi hyvä 
tuote. Suunnittelunohje ja aiemmin sivul-
la 9 esitelty funktioanalyysi tukevat toi-
siaan ja ovat vankka pohja suunnittelulle.
BRIEF
- Suunnittelemme ajattomia ja yksinkertaisia, mutta silti uniik- 
 keja tuotteita. Jokaisessa tuotteessa on jokin tietty funktio.
- Hyllykkö, vitriini ja kattovalaisin (tuotesarjaan kuuluvat myös  
 tuoli- ja pöytämalli, jotka suunnittelee Katarina Ericsson)
- Materiaaleina käytämme massiivipuuta (koivu ja tammi),   
 metallia, lasia ja maalattua MDF-levyä (10 eri sävyä)
- Tavoite on saada kustannustehokas tuotanto yksinkertaisten  
 muotojen avulla. Tuotteissa käytetään samoja elementtejä,   
 jotta valmistuskustannukset pysyisivät mahdollisim   
 man alhaisina.
- Luokitellaan muotoilutasoltaan samalle tasolle kuin esimerkik- 
 si kotimainen Isku Oy.
- Kohderyhmänä urbaanit ovat 25-45 -vuotiaat, jotka kaipaavat  
 arjen luksusta.
- Tuotteet toimitaan asiakkaille kasattuina, mutta tehtaalta ne  
 tulevat pakkaamoon osittain kasattuina kuljetuskustannusten  
 minimoimiseksi.
- Hintaluokka on hieman yli keskihinnan, mutta suopea.
- Suunnittelun deadline on 28.4 ja projektin deadline on 12.5.  
 Ks. Aikajana sivulla 52.
- Yhteyshenkilöt Sanna Vihersaari ja Katarina Ericsson
 Kaarle Holmberg esittelee oman 
kaavansa suunnitteluohjeen tekemiseen 
kirjassaan Kalustemuotoiludesign (2000, 
s. 111), jonka pohjalta olen tehnyt oman 
ohjeen suunnitteluprosessilleni. Ohjetta on 
hyvä lukea läpi aina ajoittain suunnittelu-
prosessin ollessa käynnissä, jotta tärkeät 
ominaisuudet pysyvät mielessä. Suunnit-
teluohjeen lisäksi suunnitteluprosessille on 
hyvä laatia aikajana (kuva 17 s. 52). Aikajanan 
avulla prosessi etenee suunniteltua tahtia.
Kuva 16. Brief eli suunnitteluohje.
51.
Kuva 17. Suunnitteluprosessin aikajana.
52.
6.2 Inspiraatio
 Ongelman löydyttyä, teen kaikkeni 
löytääkseni siihen ratkaisun eli tässä ta-
pauksessa paremmin toimivan tuotteen. 
Kun olen keksinyt funktion, alan etsiä 
inspiraatiota ulkonäköön ja se tapahtuu 
usein lähtemällä ulos kävelylle. Inspiroi-
dun parhaiten kauniista maisemista ja 
raikkaasta ulkoilmasta. Ne saavat vaihta-
maan luovan vaihteen päälle ja mieli on sil-
loin idearikkain. Tutkiskelen niin luonnon 
omia luomuksia kuin ihmisen aikaansaan-
noksia. Pidän yksinkertaisista muodoista, joi-
hin voi lisätä jonkun pienen piristävän yksi-
tyiskohdan. Näin tuotteesta tehdään 
ajaton, mutta uniikki. Tähän projek-
tiin lähdin inspiroitumaan Turun Ruissa-
loon eräänä aurinkoisena kevätpäivänä. 
Otin kuvia (kuvakollaasi 5 s.56) erilaisis-
ta muodoista ja ilmiöistä, jotka inspiroi-
vat minua tuotteiden suunnittelussa.
 Saan inspiraation tuotteisiin lähin-
nä jokapäiväisestä arjesta ja käytännön 
kautta. Luen myös paljon sisustuslehtiä 
ja -blogeja, joista saa paljon ideoita kodin-
sisustamiseen (kuvakollaasit 3 ja 4 s. 54-
55). Suunnitteluprosessisini usein etenee 
niin, että keksin ensin jonkin toteutet-
tavan toiminnon, sen jälkeen suunnitte-
len ulkonäön ja viimeiseksi mittasuhteet. 
Minulla on kaksi eri vaihetta hakiessani 
inspiraatiota uuteen tuotteeseen. Ensin 
etsin inspiraation tuotteen funktioon eli 
toimintoon jostain arjessa vastaan tulleesta 
ongelmasta tai asiasta, johon kaivattaisiin 
parempi ratkaisu niin toiminnallisesti kuin 
ulkonäöllisestikin. Yleensä käy niin, että 
olen jo valmiiksi keksinyt erilaisia toiminto-
ja ja kirjoittanut ne ylös, joten kun tulee 
sopiva ajankohta jatkan niiden työstämistä. 
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Kuvakollaasi 3. Inspiraatiokuva Divaani-sisustuslehdestä s.23 09/2014.
54.
Kuvakollaasi 4. Inspiraatiokuva Elle Interiör-sisustuslehdestä s.65 04/2013.
55.
Kuvakollasi 5. Inspiraatiokuvat Ruissalosta.
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 Hyllykön ja vitriinikaapin funk-
tioon sain inspiraation kotona olleesta vit-
riinikaapista, jossa ovat vierekkäin matalat 
jälkiruokakulhot ja viinilasit. Kaapissa on niin 
sanotut hienot astiat, jotka ovat tarkoitettu 
lähinnä juhlakattauksiin. Mielestäni kuiten-
kin vierekkäin asettelu (kuva 18) samalla 
tasolla ei anna kauniille tuotteille tarpeeksi 
oikeutta. Viinilasit näyttävät liian suurilta 
ja kulhot taas liian mitäänsanomattomilta. 
Halusin keksiä ratkaisun, joka tuo tuotteet 
paremmin esille. Tarkoitus on korostaa hyviä 
puolia ja viedä huomio huonoista puolista.
 Inspiraation hyllykön ulkonäköön 
sain ensin kotipihani portaista (kuva 19 
s.58). Halusin tuoda hyllykköön porras-
tusta jollain tavalla. Lopullinen inspiraatio 
hyllyjen muotoon tuli nähdessäni palkin-
topallin urheilukentällä lenkkeillessäni. 
Hyllykön perusajatus on juuri sama kuin 
palkintopallissa, antaa tuotteille niiden 
ansaitseva arvo omalla tasollaan. Hyllykkö 
ja vitriinikaappi kuuluvat samaan tuotep-
erheeseen. Niissä käytetään samoja hylly-
levyjä ja samoja rungon yläosia, jotta tuotan-




 Valaisimen suunnittelu oli hieman 
erilainen prosessi, koska sille on vaikeampi 
keksiä muuta funktiota kuin valaiseminen. 
Pienen pohdiskelun jälkeen valaisimelle 
löytyi kuitenkin muukin funktio kuin va-
lonlähteenä toimiminen. Tämä funktio on 
muun malliston tukeminen. Ajatus mal-
liston kanssahan oli siis, että kuluttaja voi 
tehdä useammasta tuotteista yhden yksi-
tyiskohdan sijaan kokonaisuuden. 
Valaisin tukee silloin malliston 
kokonaisvaltaista markkinaideaa. 
 Valaisimen ulkonäön inspiraa-
tio (kuva 20) syntyi näin ollen malliston 
muista kalusteista. Geometriset muodot, 
materiaaliyhdistelmät ja leikkisyys ovat 
valaisimen pääominaisuudet. Valaisimen 
suunnittelu aihealueena on pieni hyppy 
tuntemattomaan. Vaikka kokemuksen puute 
tekee prosessista haasteellisen, tekee se 
siitä myös samalla erittäin mielenkiintoisen.
Kuva 20. Valaisimen inspiraatiokuva.
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6.3 Chapter 1-mallisto
 Suunnitellessamme mallistoa oli 
meille erityisen tärkeintä, että tuotteet olisi 
helppo valmistaa sarjatuotantona niin, että 
valmistuskustannukset pysyisivät mahdolli-
simman pieninä. Laadusta emme kuiten-
kaan tingi. Perusmuodot ovat helppoja ja 
edullisia toteuttaa teknisesti. Tarkoituk-
semme on suunnitella kaupallisia, esteet-
tisiä ja ekologisia tuotteita, jotka ovat myös 
teknisesti laadukkaita. Tahdomme viestittää 
tuotteillamme, että design kuuluu kaikil-
le. Kun saamme pidettyä valmistuskustan-
nukset pieninä, voimme asettaa tuotteille 
asiakasystävällisemmät hinnat ja näin ta-
voitamme suuremman asiakaskun-
nan. Aion omassa suunnitteluproses-
sissani kunnioittaa yhdessä sovittu-
ja linjoja ja suunnittelemaan tuotteet 
sovittujen ominaisuuksien perusteella.
 Päädyimme Katarinan kanssa 
suunnittelemaan yritykselle kokonaisen 
malliston, sillä yksittäisillä tuotteilla on vai-
keampi tavoittaa niin asiakkaat, jälleenmyy-
jät kuin valmistajatkin. On myös kuluttaja-
ystävällisempää tarjota useampia saman 
tuoteperheen tuotteita ja näin mahdollistaa 
yhtenäisempi lopputulos. Kuten aiemmin 
mainitsimme, lähdimme suunnittelus-
sa liikkeelle perusmuodoista (kuva 21), 
kuten ympyrä, neliö, suorakulmio ja kol-
mio, sillä ne ovat ikuisia. Perusmuodot 
eivät koskaan poistu muodista. Toinen 
syy perusmuotojen sopivuudesta on kus-
tannustehokkuus, joka oli yrityksemme 
yksi tärkeimmistä panostuksen kohteista. 
Kuva 21. Perusmuodot.
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 Koska tuotteet esitellään asiak-
kaille kahvilassa, täytyvät tuotteet suun-
nitella niin, että ne sopivat myös kahvila-
ympäristöön ja ennen kaikkea toimivat kah-
vilan kaltaisessa tilassa. Tässä tapauksessa 
vielä tarkemmin Gaggui Kaffelassa, jossa 
tuotteemme ovat esillä ja joka on tiloiltaan 
melko pieni. Ensimmäisessä keskustelussa 
omistajien Johannan ja Jonnan kanssa he 
luettelivat muutamia kahvilakalusteiden 
ominaisuuksia, joiden oli huomattu olevan 
viimeisen vuoden aikana erittäin tärkeitä 
asiakkaita ajatellen (kuva 22). Esimerkik-
si pöytien on hyvä olla painavia, jotta ne 
eivät heilu epätasaisella lattialla. Tuolien 
ergonomiaan kannattaa perehtyä ja tuolit 
suunnitella niin, että myös vanhemmat 
ihmiset pystyvät niissä mukavasti istu-
maan. Ei saa olla liian matalia eikä tuolien 
tule keikata, vaikka ottaa noustessa tukea.
 Gaggui Kaffelan asiakastilan olles-
sa suhteellisen pieni, on suunnittelussa 
hyvä ottaa huomioon fiksu tilankäyttö ja 
muokattavuus. Viimeisenä ominaisuutena 
Gagguin omistajat mainitsivat helpon puh-
distettavuuden ja yleisen käytännöllisyyden. 
Kaikki ominaisuudet ovat mielestämme erit-
täin tärkeitä myös kotiympäristössä ja otamme 
ne ehdottomasti suunnittelussa huomioon.
 Malliston punaisena linjana 
toimii leikkisyys ja geometrisuus. Tuot-
teet ovat saaneet inspiraatiota asioista, joi-
hin törmätään jokapäiväisessä elämässä 
ja tarjoavat näin ihmisille helpotusta sekä 
iloa arkeen. Tuotteet ovat yksinkertai-
sia, mutta tyylikkäitä ja niissä on pieni ri-
paus leikkisyyttä piristämään kodin arkea. 
Kaikki tuotteiden osat, kuten esimerkiksi 
hyllylevyt, rungot ja istuin ovat tilattavis-
sa erikseen. Näin mielen muuttuessa ei 
tarvitse koko tuotetta vaihtaa, vaan pieni 
muokkaus riittää. Ensimmäiseen mallis-
toomme ”Chapter 1” kuuluu yksi tuoli-
malli, josta löytyy ruokapöydäntuoli ja jakka-
ra, yksi pöytämalli kahdella korkeudella 
(sohvapöytä ja ruokapöytä), kattovalaisin, 
vitriinikaappi ja seinävitriini. Olemme jaka-
neet tuotteiden suunnittelut niin, että minä 
suunnittelen valaisimen, vitriinikaapin ja 
seinävitriinin ja Katarina muut huonekalut. 




 Aloitin luonnostelemaan perusmuodoista erilaisia hyllykkö- ja vitriinikaappivaihto-
ehtoja (kuva 23).
Kuva 23. Luonnoksia hyllyköstä.
 Kun olin päätynyt hyllykön toimintoon, jossa tuotteet ovat eri tasoilla, aloin miet-
timään eri tapoja tasoerojen toteuttamiseen (kuva 24 ja 25 s. 62).
Kuva 24. Luonnoksia hyllylevymalleista.
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Luonnos 1 Luonnos 2
Luonnos 3
Kuva 25. Luonnoksia hyllylevymalleista kaapin sisällä.
 Päädyin Luonnos 3:n (kuva 25) hyllymalliin, sillä se on käytännöllisin. Muissa 
malleissa takana olevien hyllyjen esineitä on vaikeaa ottaa hyllyltä. Luonnos 3:ssa on myös 
mahdollista asettaa hyllylevyt monella eri tapaa käyttäjän tarpeiden mukaan, jolloin käyttö 
monipuolistuu entisestään. 
Alla muutama esimerkki hyllyjen asetteluvaihtoehdoista:
Kuva 26. Hyllylevyjen asettelumalleja.
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Valaisin:
 Kuten aiemmin mainitsin, valaisimen tärkein funktio on toimia muita malliston 
tuotteita yhdistävänä elementtinä. Inspiraationa toimi siis muiden tuotteiden muoto-
kieli ja profiilit. Siksi päätin käyttää valaisimessa sekä puuta että metallia. Aluksi ajattelin 
luonnostella kaikkea mahdollista perusmuodoista, jotta saisin hyvän kokonaiskuvan eri 
mahdollisuuksista (kuva 27).
Kuva 27. Luonnoksia valaisimesta.
 Luonnoksista ympyröity täytti mielestäni parhaiten valaisimen funktion eli tuki 
eniten muita tuotteita, joten päätin alkaa työstää sitä. Kun muotokieli alkoi selventyä, 
luonnostelin vielä eri yhdistelmiä ja kokoja. Oikean mittasuhteen löytäminen tuotteelle 
(kuva 28) on tärkeä osa tuotekehittelyprosessissa.
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Kuva 28. Valaisimen mittasuhteiden luonnostelua.
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6.5 Tuotteiden kehittely  
ja tekniset ominaisuudet
 Luonnostelun jälkeen siirryin työpii-
rustuksiin. Tuotteiden tekninen suunnittelu 
on erittäin tärkeä osa prosessia. Kun suun-
nitellaan mahdollisimman kustannustehok-
kaita tuotteita, on tärkeää että tuotteiden 
valmistus on myös teknisesti yksinkertais-
ta ja nopeaa toteuttaa. Vielä parempi on, 
jos malliston eri tuotteissa voidaan käyttää 
samoja osia. Otin tämän tavoitteeksi suun-
nitellessani seinävitriiniä ja vitriinikaappia. 
Mitoituksen ollessa yhtenäinen, lisää se 
myös tuotteiden yhdistelymahdollisuutta.
 Teknisillä ratkaisuilla tarkoitetaan 
detaljeja, liitoksia, osien kiinnityskohtia 
ja valmistusmenetelmiä.  Kuitenkin en-
nen teknisiä ratkaisuja tuotteen kehitys-
prosessiin kuuluu mitoitussuunnittelu eli 
oikean mittasuhteen löytäminen. Mitta-
suhteilla viitataan rungon kokoon suhtees-
sa hyllylevyihin ja niiden asetteluun. Sopi-
vien mittojen löytäminen on suorassa vaiku-
tuksessa tuotteen lopulliseen ulkonäköön. 
 Valaisimen tekninen suunnittelu 
poikkeaa säilytyskalusteista sen verran, 
että kaikki puu- ja metalliosat yhdistetään 
liimaamalla. Valonlähteelle on valmis paik-
ka ja se lisätään valmiiseen valaisinkupuun.
Seinävitriinin ja vitriinikaapin mitoitussuunnittelua:
 Aloitin mitoitussuunnittelun hyllylevyjen tasojen korkeuserosta (kuva 29). 
Koska vitriinikaapin ja hyllykön inspiraatio tuli viinilasien ja kulhojen kokoerosta, aloitin 
suunnittelun etsimällä viinilaseille keskikorkeutta. Viinilaseja löytyy 190 millimetristä 
230 millimetriin, joten otin keskiarvoksi 210mm. Jälkiruokakulhojen keskikor-
keus oli taas 100 millimetriä. Luonnostelin hyllylevyt niin, että korkeusero on 200mm, 
150mm ja 100mm nähdäkseni mikä vaihtoehto on hyllyllä oleville tuotteille pu-
olesta puhuvin. Päädyin oikeanpuoleisimpaan, jossa tasoero on 100mm. Mielestäni 
siinä tuotteet saavat parhaiten arvoisensa aseman ja se näyttää sopusuhtaisimmalta.
Kuva 29.Luonnos hyllylevyjen mittasuhteista.
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 Alla (kuva 30) on kolme eri hylly-
levyn asettelutapaa vitriinikaappiin mit-
toineen. Mitat on ilmoitettu millimetreinä. 
Päädyin lopulta ensimmäiseen vaihtoeh-
toon, koska muissa matalin kohta jää niin 
ahtaaksi, että sitä on hankala käyttää. Kaa-
pin rungon korkeudeksi siis tulee hyllylevyt 
ja rungon paksuus huomioiden 850mm.
 Hyllylevyjen mittasuhteiden ol-
lessa kohdillaan oli vuorossa hyllylevyjen 
asettelu. Asettelu määrittää koko rungon 
korkeuden. Vaikka sekä seinävitriinissä 
että vitriinikaapissa on mahdollista 
muokata hyllylevyjen paikkaa, halusin 
määrittää niin sanotun esimerkillisen perusa-
settelun hyllylevyille. Hyllylevyjen asettelus-
sa on tärkeitä ottaa huomioon käyttöystäväl-
lisyys. Hyllyille on hyvä mahtua niin astioita, 
kirjoja kuin koriste-esineitäkin. Kaikkea 
mitä yleensä ihmisillä on kirjahyllyissään.
Kuva 30. Luonnos vitriinikaapin hyllyjen asettelusta mittakaavassa 1:50
 Vitriinikaapissa ulkonäöllinen 
ero on mielestäni pienempi (kuva 31 
s. 67.). Mutta koska tuotannollisista ja 
yhdisteltävyyden kannalta ajatelluista 
syistä haluan käyttää samoja rakennuse-
lementtejä tuotteissani, niin päädyin 
valitsemaan myös vitriinikaapin levey-
deksi 800mm. Vitriinikaapin muun koon 
ollessa selvillä luonnostelin jalustan eri 
korkeuksia. Mielestäni kokonaiskuva-
na vitriinikaapin elementit näyttivät so-
pivan parhaiten yhteen 500mm korkeal-
la jalustalla, joten kokonaiskorkeudeksi 
tulee 1350mm. Jalustaa on mahdollista 
käyttää myös seinävitriinin kanssa, jol-
loin kokonaiskorkeudeksi tulee 1050mm.
 Rungon korkeuksien ja hyllylevyjen 
asettelukorkeuden selvittyä aloin miettiä 
runkojen leveyttä ja vitriinikaapin jalustan 
korkeutta. Runkojen leveyden vaihtoeh-
doiksi otin kaksi usein käytettyä rungon 
leveyttä 600 mm ja 800 mm (kuva 31 ja 32 
s.79). Sekä seinävitriini että vitriinikaappi 
on piirretty molemmilla leveyksillä mitta-
kaavaan 1:10. Seinävitriinissä hyllyjen funk-
tio tulee mielestäni paremmin esille 800mm 
leveässä ja 550mm korkeassa, joten valit-
sin seinäkaapin mitaksi 800mm x 550mm.
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Kuva 31. Luonnos vitriinikaapista mittakaavassa 1:10
Kuva 32. Luonnos seinävitriinistä mittakaavassa 1:50
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Tekniset ratkaisut:
 Mitoitusten ollessa selvillä on yksityiskohtien, liitosten ja valmistusme-
netelmien suunnittelun aika. Teknisissä ratkaisuissa päähuomio kiinnittyy aiem-
min mainittuun tuotantotehokkuuteen. Valmistusmenetelmät on suunnitel-
tu myös niin, että vain runko tulee asiakkaalle valmiiksi kasattuna. Asiakas itse 
kiinnittää runkoon jalustan, taustalevyn, hyllylevyt ja vitriiniovet. Tällä tavalla tuotteet 
saadaan pakattua pienempään tilaan ja säästetään kuljetuskustannuksissa. Kuvassa 37 
sivulla 70 näkyy kuinka tuotteet pakataan kuljetusta varten. Tekniset ratkaisut ovat vit-
riinikaapissa ja seinävitriinissä samat. Luonnoskuvissa ratkaisut edestä ja takaa kuvattuina. 
Kuva 33. Luonnos kaapin yksityiskohdista.
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 Hyllylevyjen erikoisen muodon takia, täytyy liitoksesta tehdä niin vahva, että se 
kestää lasien ja kirjojen painon. Tutkiskelin erilaisia liitosmahdollisuuksia ja päädyin 
kokeilemaan näistä kolmea käytännössä. Ensimmäinen liitos oli epävarma, kos-
ka liimapuulevyn saumat jäivät heikoiksi aukon kohdilta. Toinen liitos oli suhteelli-
sen vahva ja melko huomaton, mutta työläs ja hidas valmistaa. Kolmas liitos eli sormi-
liitos osoittautui vahvimmaksi ja oikealla koneella tehtävänä se on helpoin ja nopein.
Kuva 34. Luonnos kaapin yksityiskohdista.
Kuva 35. Luonnoksia hyllylevyn liitoksesta.
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Kuva 36. 3D-kuvia hyllylevyn liitoksista (Solidworks).
Kuva 37. Tuotteiden pakkaaminen.
70.
6.6 Materiaalivalinnat
 Olimme alun perin valinneet 
korkin yhdeksi materiaaleista. Korkin eko-
logisuus kuitenkin kyseenalaistuu, kun 
se joudutaan kuljettamaan monta tu-
hatta kilometriä Suomeen. Tästä syystä 
päätimme valita ekologisemmat vaihtoeh-
dot, jotka ovat myös suomalaisille mielui-
sempia eli koivu ja tammi. Koivu ja tammi 
ovat kovia ja erittäin kestäviä massiivipu-
ita. Ne molemmat sopivat siksi kovaan ku-
lutukseen sekä lujuutta vaativiin liitoksiin. 
 Saadaksemme mallistosta ehjän 
ja yhtenäisen kokonaisuuden, päätimme 
käyttää kaikissa huonekaluissa vain 
tiettyjä materiaaleja. Muokattavuuden 
takia halusimme valita sekä edullisia, 
että arvokkaampia materiaaleja. Kos-
ka ekologisuus on lähellä sydäntämme, 
päätimme valita turvallisen ja ajattoman 
massiivikoivun ja -tammen, kestävän 
metallin ja aina yhtä tyylikkään lasin. 
 Näiden materiaalien lisäksi tuot-
teissa käytetään tekstiilin alle piiloon 
jäävissä tai maalattavissa osissa MDF-levyä 
(Medium Density Fiber Board), sillä se 
on erittäin kestävää ja on turha haaska-
ta arvokasta luonnon materiaalia piiloon 
meneviin osiin. MDF-levyä on myös erit-
täin helppo työstää ja on edullisempaa 
kuin massiivikoivu. On myös huomattu, 
että esimerkiksi kaapin rungossa massiivi-
puinen jiiriliitos (45 asteen kulma) tulee 
hyvin todennäköisesti avautumaan jossain 
vaiheessa keskuslämmitetyissä huoneissa 
ja taas MDF-levyyn tehty jiiriliitos ei elä 
eli on näin luotettavampi. Kaapin osta-
jalla on kuitenkin myös mahdollisuus va-
lita runkoon materiaaliksi massiivikoivu, 
mutta silloin käytämme tavallista t-liitosta. 
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Kuva 38. Käytettävät materiaalit (koivu, tammi, Tikkurilan Hel-
mi-kalustemaali + kuvasta puuttuvat metalli, lasi)
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6.7 Hinnoittelu
 Kuten jo alussa mainitsin, on tuot-
teiden lopullinen myyntihinta ollut yksi 
tärkeimmistä kulmakivistä suunnittelupro- 
sessissani. NAJSdesign haluaa tarjota koti-
maista yksilöllistä designia myös pieni- ja 
keskituloisille ihmisille. Kustannukset on 
huomioitu niin materiaalivalinnoissa kuin 
valmistuskustannuksissa. Alla olevista tau-
lukoista (Talukko 1, taulukko 2 s. 74 ja 
taulukko 3 s.74) näkyy mistä vitriinikaa-
pin ja seinävitriinin sekä valaisimen hin-
nat ovat muodostuneet ja mikä tuotteiden 
lopulliseksi myyntihinnaksi on muodostu-
nut. 
 Erilaisia laskentakaavoja tuottei- 
den hinnan laskemiselle on useita. Va-
litsin Yritystulkin (Novago, 2015) mallin, 
sillä se vaikutti mielestäni yksinkertaisim-
malta ja selkeimmältä. Tuottoprosentik-
si valitsin 25%, koska se oli Yritystulkin 
antaman skaalan hieman yli keskiarvon. 
 Mielestäni tuotteiden suunnitte-
lu hintalapun perusteella on onnistunut, 
sillä kuten taulukoista näkee ovat tuot-
teet designtuotteiksi suhteellisen edullisia. 
Taulukko 1. seinävitriini:
Raaka-aine  Yksikköhinta  Määrä  Hukka % Yhteensä
MDF   6,6 €/m2  1,072 m2 10%  7,78 €
Koivu   500 €/m3  0,0053 m3 40%  3,71 €
Lasi (512x410mm) 16 €   2  -  32 €
Kovalevy  2,06 €/m2  0,4264 m2 10%  0,47 €
Maali   16 €   1  -  16€
Muut kustannukset 5 €   1  -  5€
Työkustannukset 40 €/t   4  -  160€
          224,96€
    224,96€ x 100 / (100-25) = 299,95 -> 299€
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Taulukko 2. vitriinikaappi:
Raaka-aine  Yksikköhinta  Määrä  Hukka % Yhteensä
MDF   6,6 €/m2  1,472 m2 10%  8 €
Koivu   500 €/m3  0,0106 m3 40%  7,42 €
Lasi (815x410mm) 21 €   2  -  42 € 
Kovalevy  2,06 €/m2  0,82 m2 10%  1,86 €
Maali   21 €   1  -  21€
Muut kustannukset 5 €   1  -  10€
Työkustannukset 40 €/t   6  -  240€
          330,28€
   330,28€ x 100 / (100-30) = 471,80 -> 479€
Taulukko 3. valaisin
Raaka-aine  Yksikköhinta  Määrä  Hukka % Yhteensä
Koivu   500 €/m3  0,0037 m3 40%  2,55€
Metalli   0,99€   1    1€ 
Muut kustannukset 10€   1  -  10€
Työkustannukset 40€/t   2  -  80€
          93,55€ 
   93,55€ x 100 / (100-25) = 124,74€ -> 129€
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6.8 Tekniset piirustukset
    ja 3D-kuvat
 Kuten seuraavista teknisistä pii-
rustuksista (kuvat 40 s.76 ja 42 s.77) on 
huomattavissa, käytetään sekä seinävit-
riinikaapin rungossa että jalustallisessa 
vitriinikaapin rungossa samoja vaakasu-
untaisia elementtejä. Samojen element-
tien käyttö mahdollistaa yksinkertaisem-
man tuotantoprosessin ja kaappien 
leveyden ollessa sama voidaan molempien 
runkojen kanssa käyttää samaa hyllylevy-
mallia. Jalusta on myös mahdollista kiinnittää 
seinävitriinin pohjaan, jolloin seinävit-
riinistä saadaan pienempi lattialla seisova 
vitriinikaappi.
Kuva 39. 3D-kuva seinävitriinistä.
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Kuva 40. Seinävitriinin tekninen piirustus.
Kuva 41. 3D-kuva vitriinikaapista.
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Kuva 42. Vitriinikaapin tekninen piirustus.
 Seuraavissa kuvissa 43, 44 (s.78) ja 45 (s. 79)näkyvät hyllylevy, lasiovet ja jalusta 
sopii siis kumpaankin aiemmin nähtyihin (kuvat 39 s.75 ja 41 s.76) vitriinikaappien run-
koon. 
Kuva 43. Hyllylevyn tekninen piirustus.
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Kuva 44. Lasiovien tekniset piirustukset.
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Kuva 45. Jalustan tekninen piirustus.
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Kuva 47. Valaisimen tekninen piirustus.
Kuva 46. Valaisimen 3D-kuva.
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7. Lopuksi
 Yhteistyö Gaggui Kaffelan kans-
sa jatkuu vielä ainakin vuoden 2015 lop-
puun. Osa tuotteista on siellä edelleen es-
illä ja käytössä. Yhteistyö on tähän asti 
toiminut erinomaisesti ja uskomme, että 
vaikka osa yhteistyöstä on vielä edessä, 
niin se jatkuu myös erittäin hyvin lop-
puun asti. Tavoite on, että projekti on mo-
lemmille osapuolille antoisa ja mieluisa. 
 Malliston tuotteiden lopputulos oli 
myös juuri sellainen kuin olimme ajatel-
leet. Tuotteet vastaavat erittäin hyvin yri-
tyksen designfilosofiaa. Ne ovat yksinker-
taisia, mutta niissä on jokaisessa erityinen 
ominaisuus, joka tekee tuotteesta uniikin. 
Tuotteiden valmistuskustannukset ovat 
pienet, jolloin lopullinen myyntihinta-
kin on sitä hintaluokkaa kuin olimme aja-
telleet. Onnistuimme myös säilyttämään 
malliston punaisen linjan kaikissa tuot-
teissa suunnitteluprosessin loppuun asti. 
 Opinnäytetyö oli kokonaisuudes-
saan mielestämme erittäin antoisa. 
Saimme todella hyvän kuvan siitä mitä 
yrityksen perustaminen vaatii. Vaikka on 
vielä paljon asioita tehtävänä ennen lo-
pullisen yrityksen perustamista, olemme 
erittäin tyytyväisiä työhön. Nyt meillä 
on lähes valmis hiomaton timantti, jos-
ta puuttuu vain viimeinen silaus. Pää-
dyimme tekemään yhteisen opinnäytetyön 
Katarina Ericssonin kanssa, koska olimme 
hioneet yritysideaa jo opiskelujen alusta 
asti. Olemme myös kuluneen neljän vuo-
den aikana huomanneet, että yhteistyömme 
toimii hyvin ja niin tapahtui nytkin. Mo-
lemmat ottivat täyden vastuun opinnäyte-
työn vaiheista ja edistymisestä. Työ ja-
kautui tasaisesti ja kommunikointi toimi 
hyvin. Päädyimme kuitenkin tekemään 
omat yksilölliset opinnäytetyömme, jotta 




Kuva 48. Mallisto kokonaisuudessaan.
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Kuva 49. Kuvia näyttelystä ensin vasemmalla Forum-kauppake-
skuksesta ja oikealla Gaggui Kaffelan Humalistonkadun kahvilasta.
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 Työn lopuksi haluan kiittää Katarinaa, 
kaikkia yhteistyökumppaneita, kyselyyn vastan-
neita Gaggui Kaffelan asiakkaita ja nettikyselyyn 
vastanneita, Moona Tikkaa, opinnäytetyöohjaa-
jaamme Johan Keituria, perhettä ja avomiestäni 
Mikkoa! Ensinnäkin iso kiitos kuuluu Katari-
nalle onnistuneesta projektista! Toivottavasti 
pääsemme vielä jonain päivänä toteuttamaan 
haaveemme. Haluan myös kiittää Jonna ja Johan-
na Siréniä yhteistyöstä ja neuvoista! Oli hienoa 
nähdä kuinka omaa kahvilaa pyöritetään ja vielä 
hienompaa nähdä omat tuotteet kahvilassanne 
näytillä. Kiitän kaikkia tutkimukseemme osallis-
tuneita aktiivisia ja passiivisia kahvilakävijöitä. 
Vastauksienne avulla saimme kehitettyä konsep-
tiamme ja tuotteitamme     asiakkaiden tarpeita 
ja toiveita vastaaviksi. Moona Tikalle suuri kiitos 
haastattelusta ja erittäin hyvistä vastauksista, 
joista oli meille paljon apua yrityksen konseptin 
kehitysprosessissa. Kiitos Johan neuvoistasi ja 
kommenteistasi, jotka taas auttoivat pysymään 
oikealla tiellä. Viimeisenä tahdon kiittää perhet-
täni ja avomiestäni Mikkoa tuesta ja poikamme 
hoidosta, jotta äiti sai keskityttyä opinnäytet-
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Kysely passiivisille kahvilakulttuurin käyttäjille
1. Onko sinulla jokin tietty syy miksei sinun tule 
käytyä kahviloissa?
a. Ei ole aikaa.
b. Lähellä ei ole kahviloita.
c. Kahvilatarjonta ei houkuttele tarpeeksi.
d. Liian kallista.
2. Oletko kiinnostunut kotimaisesta muotoilus-
ta?
a. Olen, omistan paljon suomalaista designia.
b. Vähän, seuraan jonkun verran tarjontaa.
c. En oikeastaan ollenkaan.






4. Mistä yleensä hankit huonekalusi/sisustus-
tavarasi?
a. Milloin mistäkin.
b. Ikeasta, Jyskistä ja muista vastaavista isoista 
ketjuista.
c. Sisustusliikkeistä tai mittatilaustyönä 
puusepältä.
d. Ostan käytettynä.
5. Laita ostokriteerit tärkeysjärjestykseen niin, 






6. Mitä mieltä olisit designkahvilasta, jossa voisit 
tutustua tuotteisiin paikan päällä?
a. Kuulostaa mielenkiintoiselta. Uskon että moi-
selle löytyisi markkinarako Turusta.
b. Ihan hyvä idea, luulisin että tulisi käytyä.
c. Tulisin ainakin katsomaan valikoiman.
d. En usko, että Turussa riittäisi tarpeeksi ky-
syntää.
LIITE 1.
Kysely aktiivisille kahvilakulttuurin käyttäjille
1. Designia gaggujesi lomassa?Mitä mieltä olet 
turkulaisesta kahvilatarjonnasta? Löytyykö tar-
peeksi erilaisia kahviloita jokaiseen makuun?
a. Kyllä, mielestäni on paljon valinnan varaa.
b. En osaa sanoa, käyn usein samoissa paikois-
sa.
c. Mielestäni parantamisen varaa löytyy, harva 
erottuu joukosta.
2. Mitkä asiat vaikuttavat kahvilavalintaasi?
a. Viihtyvyys ja tuotteiden ulkonäkö houkuttel-
evat.
b. Se, että kahvila on paikallinen ja mahdollises-
ti pienyritys.
c. Valikoima, en kiinnitä huomiota niinkään 
muuhun kuin makuelämyksiin.
d. Jokin muu, mikä?________________________
_____________
3. Entä kuinka paljon olet kiinnostunut designi-
sta/muotoilusta?
a. Erittäin paljon. Käyn usein paikallisissa sis-
ustuskaupoissa ja ostan muutenkin suomalaista 
designia.
b. Jonkun verran. Käyn välillä myyjäisissä/
kaupoissa ja ostankin silloin tällöin itselleni/
lahjaksi.
c. En lainkaan. En omista yhtään suomalaista 
designtuotetta.
4. Mikä on tärkein kriteerisi, kun ostat uusia 
huonekaluja ja sisustustuotteita kotiisi? Laita 







5. Oletko valmis maksamaan tuotteesta, joka on 
suunniteltu ja valmistettu Suomessa?
a. Ehdottomasti! Kannatan kotimaista työtä.
b. Kyllä, mutta silloin tuotteen täytyy olla erit-
täin kestävä ja ostopäätös harkittu.
c. En usko. Minua ei oikeastaan kiinnosta tuotteen 
alkuperä.
6. Mitä mieltä olisit designkahvilasta, jossa voisit 
ihailla, kokeilla ja ostaa kahvisi lomassa paikallisten 
designyritysten tuotteita?
a. Kuulostaa hyvältä! Uskon, että moiselle löytyisi 
markkinarako Turusta.
b. Ihan hyvä idea, uskon että tulisi edes kerran käy-
tyä.
c. En usko, että Turussa riittäisi tarpeeksi kysyntää.
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